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 RESUMEN 
El objetivo general del presente trabajo consiste en la  identificación de  los pasos a 
seguir para la elaboración de un plan de empresa. El plan ha sido construido a través 
de los siguientes pasos: descripción de la empresa, análisis técnico, análisis de 
mercado, análisis administrativo, análisis legal, presupuesto y análisis financiero. El 
objetivo específico del  proyecto consiste en identificar las cifras de consumo de pavo 
a nivel nacional e internacional  que permiten el desarrollo de un estudio de 
mercado. Dicho estudio permite identificar los riesgos y ventajas que puede tener 
una empresa productora y procesadora de pavo y su carne. La idea central consiste 
en incentivar el consumo de este tipo de carne ya que es más sanas que otras ,  y 
usualmente solo son consumidas en festividades tradicionales. Adicionalmente uno 
de los hallazgos del proyecto identifica este tipo de negocio favorable a largo plazo.   
Palabras claves: plan de empresa, análisis del mercado, análisis admirativo, 
consumo, carne de pavo. 
 
ABSTRACT 
The general objective of this work consists in the identification of the steps to follow 
for the preparation of a business plan. The plan has been constructed through the 
following steps: description of the company, technical analysis, market analysis, 
administrative analysis, legal analysis, budget and financial analysis. The specific 
objective of the project is to identify turkey consumption figures at national and 
international level that allow the development of a market study. This study allows 
identifying the risks and advantages that a company that produces and processes 
 turkey and its meat can have. The central idea is to encourage the consumption of 
this type of meat because they are healthier than other meats, and usually only 
consumed in traditional festivities. Additionally, one of the project's findings identifies 
this type of business, long-term favorable. 
Keywords: business plan, market analysis, admiring analysis, consumption, turkey 
meat. 
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1. INTRODUCCIÓN  
El plan de empresa es una memoria que describe un proyecto, a la vez que analiza 
su viabilidad técnica, económica y financiera del mismo.   
Este documento, imprescindible para la puesta en marcha de la empresa, recoge 
además todos los procedimientos y estrategias necesarias para hacer realidad el 
proyecto, el empresario empieza a dar forma a todas las ideas y detalles que tiene 
en mente para el desarrollo de su negocio. 
Consecuentemente, el plan puede considerarse una herramienta de reflexión, donde 
se analizan teóricamente una serie de características del proyecto empresarial. 
Disponer de este estudio preliminar nos permitirá solucionar todas las 
eventualidades que tenga que afrontar nuestro negocio. 
El plan debe desarrollarse en un documento escrito con formato sencillo y debe 
establecer un orden cronológico o un índice de los aspectos del negocio a tratar. 
Cada empresa posee su propia personalidad y puede organizarse de formas 
diferentes, aunque por lo general existen una serie de elementos y reglas que son 
comunes. La mayoría de los planes de empresa contienen las siguientes secciones: 
Presentación de la empresa, Presentación de los promotores, Análisis de la idea del 
negocio, Plan de marketing, Plan de producción y calidad, Plan de organización, 
Área jurídico fisca, Estudio económico financiero y Anexo. 
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En el  presente proyecto de la construcción del plan de empresas, es una propuesta 
para el crecimiento y desarrollo de la zona en la que se va a desarrollar la empresa y 
una alternativa más generosa en el ámbito de la cultura alimenticia. 
Hoy en día la sociedad busca una mejor vida nutritiva, es decir la gente busca 
alimentarse cada vez más saludable. Por ello los negocios intentan cambiar de 
estrategias para pretender entrar en la era moderna de cambios alimenticios más 
exigentes. 
Los productos agro procesados de las empresas dominantes están utilizando 
atributos de calidad de los productos como medio de diferenciación y 
posicionamiento de mercado. De hecho, algunos sostienen que, cada vez más, la 
competencia basada en la calidad define las diversas maneras en que se 
estructuran y operan los mercados agroalimentarios, (Carlos A. da Silva, 2013) 
Aparte de la inocuidad, los consumidores están cada vez más preocupados por el 
origen de sus alimentos, no solo en términos de ubicación (región y país), sino 
también por temas relacionados con el bienestar animal, el impacto ambiental, la 
producción orgánica y el comercio justo. 
Cada vez más, los consumidores tienen que decidir entre comprar alimentos 
producidos localmente o productos importados que se ofrecen durante todo el año. 
En los siguientes capítulos se demostrará que la carne de pavo, puede ser una 
nueva alternativa de consumo diario, ya que es una carne sana y mejor que otras. 
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Además se intentará cambiar la cultura de consumo de esta especie que por lo 
general se apetece solo en fiestas tradicionales. 
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2. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
Las tendencias avícolas a nivel mundial en producción, comercio y consumo de pavo 
han sido lideradas en un 80% por cinco países entre los que según Wright (2014) se 
encuentra Estados Unidos, Brasil, Alemania, Francia e Italia. Este mismo autor 
menciona que entre estos países, Estados Unidos es el más importante en 
producción y exportación de carne de pavo contribuyendo con aproximadamente 3 
millones de toneladas, correspondientes al 77% de la producción en América y casi 
la mitad de la carne de pavo producida a nivel mundial.   
Referente a la producción y consumo de carne de pavo Ariza, Yamile, Martínez y 
Patricia  (2014) menciona que en Colombia estos datos son limitados, el consumo es 
de 0,3 kilogramos per cápita y su producción en comparación con el pollo es de 
0,000018% lo que ha incentivado las importaciones para abastecer la demanda 
especialmente en las temporadas navideñas cuando se evidencia alza en consumo 
de la carne.  
Sobre esta misma idea, Montoya (2015) menciona que las tendencias de consumo 
en la sociedad moderna buscan productos sanos y saludables, en donde adicional 
sea posible el acceso a estos alimentos con precios moderados. Adicionalmente, 
resalta que la producción de pavo se ha caracterizado por su alto costo y su difícil 
adaptación en algunas zonas del país, sin embargo, su calidad productiva ha 
alcanzado muy buenos resultados en cuanto a carnes con poca grasa y bajo nivel de 
colesterol.  
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Montoya (2015) en su análisis de las oportunidades de aumento de consumo de 
pavo en Colombia, resalta que el desarrollo de este sector debe basarse en la 
estandarización del proceso productivo y disponer de tecnología apropiada para el 
beneficio de forma masiva. Adicionalmente menciona que el comercio de pavo a 
nivel mundial es promisorio y que a nivel nacional viene consolidándose fuera de las 
fiestas navideñas debido a las tendencias de consumo saludables. 
El hecho de no contar con más de una empresa productora de pavipollos en el 
territorio local (Cundinamarca), constituye una de las principales causas de su 
escasez, generando un mercado con características de monopolio, lo que sumado a 
restricciones de tipo técnico y tecnológico, no permiten que exista una oferta abierta. 
(Lamprea, 2015)  
Por lo anterior cuando se habla de indicadores, censos y datos estadísticos 
relacionados con la industria del pavo, se tienen grandes sesgos y peor aún 
ausencia de información tanto a nivel regional como nacional, ya que su producción 
no es consolidada en los datos del sector avícola. (Lamprea, 2015).  
De acuerdo al panorama anterior se cuestiona:¿Cuáles son los requerimientos para 
la creación de una empresa productora y comercializadora de carne de pavo en el 
municipio de Cachipay – Cundinamarca? 
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3. OBJETIVOS 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL 
Elaborar un Plan de empresa para una productora y comercializadora de carne de 
pavo en el municipio de Cachipay (Cundinamarca). 
 
3.2. OBJETIVO ESPECIFICOS 
 
Realizar un estudio de mercado, que sea posible determinar las segmentaciones y 
las estrategias de comercialización para llegar a un fin deseado en ventas y 
marketing.  
Establecer los requerimientos técnicos, administrativos y legales requeridos para la 
constitución de la empresa. 
Realizar el estudio financiero y de evaluación económica para determinar el monto 
de la inversión del proyecto, el flujo de caja, los estados financieros e indicadores de 
evaluación económica.   
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4 JUSTIFICACION 
El fundamento de este trabajo está basado en determinar los requerimientos para 
establecer una empresa productora y comercializadora de pavos en el municipio de 
Cachipay - Cundinamarca, a través de una propuesta de oferta de productos sanos y 
balanceados desde la crianza. 
Adicional a establecer la proyección necesaria para la implementación de una 
empresa productora y comercializadora de carne de pavo, se busca combinar 
parámetros de responsabilidad social empresarial con elementos de gestión de 
proyectos en donde el plan de negocio desarrollado contribuya a la evolución del 
sector agropecuario, resaltando la posibilidad de generar empleo en la zona, producir 
con responsabilidad ambiental y aportar alimentos saludables y nutritivos. 
La empresa integra la Seguridad y la Gestión Ambiental con la calidad y la 
productividad a través de procesos de mejoramiento continuo proporcionando 
ambientes sanos a las personas que interactúan en las distintas operaciones del 
negocio. 
 Teniendo en cuenta la flora, la fauna y en general la biosfera que comprende el 
proyecto y sus zonas aledañas, reduciendo los impactos ambientales como el arrojo 
de desechos (basuras, aves muertas, etc.) o trabajando con madera plástica, los 
costos generados por los accidentes de trabajo, las enfermedades profesionales y 
mejorando la calidad del servicio.    
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De igual manera la empresa enfoca su interés cumpliendo con la normatividad 
vigente y suministrando los recursos necesarios para implementar las medidas de 
seguridad acordes con las prioridades establecidas, acoplando de esta forma la 
función ecológica y bioseguridad que debe ser efectuada por las empresas en 
Colombia. 
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5 MARCO DE REFERENCIA 
5.1 MARCO TEORICO  
5.1.1 PLAN DE EMPRESA  
Para efectos de desarrollo del presente documento, se tiene en cuenta que un plan 
de empresa es el documento que ayudará a establecer y consolidar toda la 
información basada en una idea de negocio nacida de la necesidad de suplir una 
carencia en alguna área específica. Orjuela y Sandoval (2002) menciona que este 
documento se desarrolla en un nivel detalle a detalle, no solo para analizar la 
viabilidad y puesta en marcha, sino su operación debido a que en ella vamos a 
plasmar la estrategia y proceso paso a paso para hacer de esa idea un proyecto real 
y tangible. Es decir, el plan de empresa debe proporcionar total claridad de lo que se 
quiere, de lo que se pretende. Adicional, cabe mencionar que esto servirá como un 
plan de acción que evitará en un futuro no muy lejano la pérdida de tiempo y dinero.  
El proceso de formulación de planes de empresas para el programa fondo 
emprender (Emprender, 2014) está diseñado para facilitar al emprendedor a 
desarrollar el plan de empresas coherente con una guía clave metodológica y los 
criterios de evaluación que exigen. El formularios consta de estos módulos que son 
datos generales y básicos, como: ¿Quién es el protagonista?, ¿Existe oportunidad 
en el mercado?, ¿Cuál es mi solución?,  ¿Cómo desarrollo mi solución?,  ¿Cuál es el 
futuro de mi negocio?,  ¿Qué riesgos enfrento? Y Resumen ejecutivo. 
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De acuerdo a los planteamientos de la (Camara de comercio de Bogota, 2011)  un 
plan de empresas debe:  
Recolectar y recoger de forma ordenada y clara los aspectos claves de un 
proyecto empresarial (incluyendo todas las actividades por desarrollar, así 
como la planificación de los medios necesarios para llevarlas a cabo), a fin de 
concretar su estudio económico para determinar si es factible la construcción 
de la empresa. 
Importancia de un plan de empresas  
La importancia de un plan de empresa según Fernández (2013), radica en que 
permite analizar pormenorizadamente la idea de negocio, examinando tanto la 
viabilidad técnica, como la económica y financiera, social y medioambiental. 
Igualmente se describirán los procedimientos, estrategias y demás actuaciones para 
que la idea de negocio pueda convertirse en una empresa real.  
En la guía propuesta por la Universidad de Mayagüez (2007) se menciona que un 
plan de empresa para un proyecto de emprendimiento a pequeña escala, sirve a la 
vez como análisis de viabilidad. En donde el objetivo del plan de negocio es alcanzar 
un conocimiento amplio del mercado al cual se va introducir como de todo lo 
referente a la actividad que pretende poner en marcha. Adicional se menciona que al 
mismo tiempo sirve para encontrar socios o servir de base para convencer a estos 
del mérito del proyecto y conseguir recursos y capacidad necesarios para poner en 
marcha el plan, y de esta manera obtener el financiamiento para ejecutar el negocio. 
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El Plan de empresa permite examinar detenidamente muchos de los aspectos 
fundamentales como: El segmento de clientes objetivo, la relación con los clientes 
objetivo, La propuesta de valor, Los canales de comunicación, distribución y ventas, 
La estructura de costos y las fuentes de ingreso y en este sentido entre más claro y 
detallado de la oportunidad de negocio que reflejas, menor será el margen de error. 
(Camara de comercio de Bogota, 2011) 
5.1.2 PAVOS  
Para conceptualizar los aspectos claves en el presente proyecto, cabe citar Ariza 
(2014) quien menciona que el pavo es un ave domesticada de manera autónoma a 
otras, perteneciente a la especie Meleagris Gallopavo conocida como pavo salvaje 
común que habita en Norteamérica principalmente en bosques, esta a su vez tiene 
una subespecie llamada  Meleagris Gallopavo mexicana conocida como guajalote o 
pavo salvaje de México. 
Mayer (2014) menciona que el pavo tiene un gran dimorfismo sexual al compararse 
con la hembra de esta especie, en donde el macho puede pesar entre 8 a 40 kg con 
una papada de color roja que se encuentra ubicada debajo de su pico y se conecta 
con la parte inferior del mismo, en algunos casos puede llegar a medir unos 10 cm. 
Contrario a  la hembra puede pesar entre 4 a 25 kg con una papada de menor 
tamaño comparada con la que tiene el macho a la cual se le conoce como moco. 
Adicional se menciona que el pavo macho puede llegar a sobrepasar 1 metro de alto 
y la envergadura de sus alas es de 2 m. 
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Figura 1 Características generales del pavo 
 
Fuente: biblioteca del campo (Fundacion hogares Juveniles campesinas, 2004) 
Razas de pavo   
Hoy en día existen 34 razas de pavo en todo el continente según la FAO y de ellas 
las más destacadas son el bronceado americano, el blanco de Hollanda, el blanco de 
Belstville, el rojo de Bourbon, el slate, el narragansett, el negro y el blanco gigante. 
Rodney Orlando Cordero Salas  (Salas) 2012. 
La tabla 1 a continuación describirá las generalidades de las diferentes razas 
principales y son elaborados por el autor de este proyecto. 
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Tabla 1 características generales de las principales razas de pavos. 
RAZAS PAVO CARACTERISTICA 
PAIS 
ORIGEN 
PESO 
MACHO 
PESO 
HEMBRA 
PRODUCCION 
HUEVOS 
ANUALES 
Bronceado 
Color negro rojizo con reflejos rojo-
verdoso, las alas son blancas la cola 
y las plumas negras con líneas 
periféricas blancas. 
América 12 – 15 KG 6,5 – 7,5 KG 14 – 30 
Blanco 
Holandés 
La cabeza rico colorado cambiable 
blanco azulado, el pico es corneo 
oscuro o negro, ojos morenos, tela, 
pulmón y astil: blanco salvo las 
cerdas del macho que es negro 
intenso. 
 10 – 12 KG 7 – 10 KG  
Blanco de 
belstville 
El plumaje de esta especie es 
blanco puro, las piernas y patas son 
rosadas y blancas. 
Estados 
Unidos 
5 – 8 KG 3 – 4 KG 
Buenas con alta 
incubabilidad. 
Rojo de 
bourbon 
Cuerpo de color rojo – castaño 
menos la cola y las alas que son 
blancas, pecho plumaje negras 
 15 – 20 KG 10 – 14 KG  
Narragansett 
Principales colores del plumaje son 
negro brillante, plateado y blanco, la 
piel es blanca. 
Rhode 
Island de los 
Estados 
Unidos 
12 – 15 KG 6,5 – 7,5 KG  
Blanco 
gigante 
Tras el tiempo presenta cambios en 
el plumaje, puede pasar del 
bronceado al blanco, la mejor raza 
por los consumidores. 
Estados 
Unidos 
15 – 20 kg 8 – 9 KG  
Fuente (Salas) 2012 
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Para la implementación de una granja productora de pavo, la raza seleccionada es el 
pavo blanco puesto que según lo expresado por la Granja Española (Granja 
Pinseque, S.A, 2013) esta raza es de precoz crecimiento y a la vez fuerte en recría. 
Se llegan a conseguir ejemplares de 25 kg de peso vivo con 10 kg de carne de 
pechuga excelente para filetear, producción que de darse buen manejo es alcanzada 
a los 24 días de vida.  
En ese mismo sentido se encuentran los planteamientos de (Cantaro, 2010) quien 
menciona que estos han sido preferidos por lograr una mejor presentación de la 
carne, sin cañones residuales en la piel. Alcanzando la producción de pavos de peso 
destacado y plumaje blanco, mejor aceptados por el consumidor. 
Distribución y hábitat del pavo 
De acuerdo a la Figura 3 se muestra que las principales producciones de pavo se 
encuentran en Norteamérica  y Centroamérica 
Figura 2. Distribución geográfica del pavo en América del Norte 
 
Fuente: (Mayer, 2014) 
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Teniendo en cuenta lo documentado por Mayer (2014), el pavo es procedente de 
América del norte y ha vivido específicamente en bosques, donde actualmente se 
distribuyen en vida salvaje desde la parte sur de Canadá extendiéndose hasta la 
parte central de México, tal y como se evidencia en la figura 1. Este mismo autor 
menciona que es acompañado por aves como la tórtola, el gorrión y un tipo de 
golondrina llamada tijerilla. 
Este mismo autor resalta, que estas aves se acostumbran a vivir en campos abiertos 
como pastizales y planicies con árboles cercanos que le permitan esconderse la 
depredación nocturna que es muy habitual en zonas salvajes. Si bien el pavo es un 
ave no migratoria, puede distribuirse localmente en un radio de 40 km, tomando en 
cuenta a algunos individuos que suelen vivir en montañas, los cuales bajan de ellas 
al llegar el invierno.  
Alimentación de pavo 
En el artículo propuesto por Mayer (2014) se habla de la alimentación desde su 
hábitat natural y la alimentación ideal en cautiverio para fines comerciales. Para la 
primera de estas se puede considerar como un ave del tipo omnívora, por lo que se 
puede alimentar de granos y a su vez se puede alimentar de insectos pequeños. A 
diferencia de cuando está en cautiverio y su propósito es comercializar su carne, se 
debe contemplar una serie de elementos que tienen que ver directamente con su 
linaje de crianza, con su sexo e inclusive con la edad y fecha en que se programó su 
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muerte, todo esto para satisfacer los requerimientos que se necesiten en el mercado 
de alimentos. 
Mayer (2014) recomienda proporcionar comida granulada con un contenido en 
proteínas que oscile entre un 28 % y 29% de proteínas, donde a su vez aporte 
alrededor de 2800 kcal/EM/kg.  Adicional antes de cumplir los 2 meses de edad se 
recomienda la comida granulada balanceada, con un contenido proteínico de 26%  
que aporta a su vez unas 2900 kcal/EM/kg. Posterior a esto, se recomienda 
suministrar un alimento que lo engorde mucho más rápido al cumplir 3 meses, para 
esto se debe usar un alimento con contenido proteínico de 23% que a su vez le da 
unos 3000 kcal/EM/kg. Finalmente y hasta el momento que pasará por el proceso de 
volverse carne comestible, se sugiere proporcionar alimentos que provean un 19% 
de proteínas y suministrándoles unas 3100 kcal/EM/kg. 
Valor nutricional carne de pavo 
La calidad nutricional de la carne de pavo es superior a otras Carnes, según 
(Cantaro, 2010) medida por su menor contenido de grasa y colesterol. La mayor 
parte grasa se encuentra debajo de la piel pero no se encuentra entreverada y se 
puede retirar fácilmente. El porcentaje de grasa que contiene  es en promedio de 0,6 
- 1,6 %  y en cuanto al colesterol contiene entre 16 - 28 mg por cada 100 gr de carne 
de pechuga y muslo. Estos valores son inferiores a los contenidos por las carnes 
rojas de gran consumo.   
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No se deben criar aves de distintas edades en un galpón, para lo cual se debe 
realizar una buena programación de entradas o salidas como mostraremos en la 
tabla 3. 
Tabla 2 Temperatura recomendada en la crianza de pavos 
# SEMANA TEMPERATURA ° 
1 35 °C Cama y 24 °C Galpón 
2 32 °C Cama y 22 °C Galpón 
3 29 °C Cama y 21 °C Galpón 
4 25 °C Cama y 21 °C Galpón 
5 21 °C Cama y 18 °C Galpón 
>=6 18 °C Cama y 18 °C Galpón. 
         Fuente (Aldas, 2012) 
 
Las necesidades nutricionales del pavo las podemos ver en la figura 3 que están 
distribuidas por el crecimiento de las aves. 
Figura 3. Necesidades nutricionales del pavo 
 
                      Fuente: (Lazaro, 2002) 
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En la tabla 3 se describirá el tipo de ave en el área de reproducción indicando el 
periodo la semana en edades y la proteína.   
 
Tabla 3. Etapa de desarrollo tipo ave 
Fuente: (Cantaro, 2010) 
En la siguiente tabla (tabla 4) se muestra el número de animales que se pueden 
alojar en un metro cuadrado dependiendo de las semanas y del sexo del animal 
Tabla 4.  Metro cuadrado por cantidad de tipo de ave 
 
 
 
 
 
Fuente: (Cantaro, 2010) 
 
Comparación con otras carnes  
Miramos el contenido de colesterol y comparamos entre: el pavo, rana, res, cerdo, 
pollo y vemos que el pavo está por debajo de la carne de res, cerdo y de pollo, y se 
encuentra por arriba de la de la rana.  
Tipo de ave Periodo Edad (semanas) Proteína 
Reproductores 
Iniciador 1 
Iniciador 2 
Crecimiento 
Desarrollo 
0 – 4 
5 – 8 
9 – 14 
15 – 30 
27 
24,5 
21 
15 
Semanas Metro cuadrado Machos (#) Hembras (#) 
0 – 6 Metro 2 10 10 
7 – 11 Metro 2 4 6 
12 – 18 Metro 2 2 4 
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Figura 4. Contenido de colesterol entre diferentes carnes 
 
Fuente: (Arangon, 2010) 
 
En la siguiente figura el porcentaje de proteínas en la carne de pavo está por encima 
de los bovinos cerdos pollos, mientras que el bagre, la trucha  y la rana tienen más % 
que la carne de pavo. 
Figura 5. Porcentaje de proteína entre diferentes carnes 
 
(Arangon, 2010) 
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Producción mundial de carne de pavo  
Pese a que el rendimiento por metro cuadrado de la producción de pavos 
comerciales es por año menor en comparación con la producción de pollos. Castillo 
(2016) ratifica que en los últimos años la producción y el consumo de pavos se han 
mantenido contantes a nivel mundial, siendo Estados Unidos, Brasil, Italia y Francia 
los principales  
Figura 6.   Mayores productores de Carne de pavo en el mundo 
 
               Fuente (Castillo, 2016) 
 
Producción de pavo en Latinoamérica  
Según Castillo (2016) en Latinoamérica los países donde se produce pavo en forma 
industrial son Brasil, Perú, Ecuador, Colombia y Chile. Otros países tienen alguna 
producción menor y primordialmente estacional. En la siguiente tabla solo 
encontraremos datos de los dos países más importantes (Brasil y Chile), ya que en 
los otros países no se encuentra con exactitud, tal y como se muestra en la figura 9 a 
continuación:  
 
 
Italia
2,626
520
450
380,2
PAIS MILES DE TONELADAS METRICAS
PRODUCCION MUNDIAL DE CARNE (ENTRE LOS 4 MAS GRANDES PRODUCTORES)
Estados Unidos
Brasil
Francia
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Figura 7.  Principales productores de Carne de Pavo en América Latina 
 
Fuente: Fuente (Chirs, 2014) 
Principales exportadores de pavo  
De una producción anual mundial de carne de pavo en 2011 de alrededor de 5.5 
millones de toneladas, casi 1 millón de toneladas, o sea alrededor del 18%, se 
exporta. A esto Wright (2014) en su documento de tendencias avícolas menciona 
que en el 2011 Estados Unidos exportó un total de 294,000 toneladas de carne de 
pavo fresco/congelado a casi 100 países. México fue el principal comprador al 
importar 169,000 toneladas, seguido por China con 59,000 toneladas, y la República 
Dominicana, Canadá y Filipinas cada uno tomando alrededor de 5,000 toneladas. 
Figura 8. Principales exportadores a nivel mundial 
 
                        Fuente: (Chirs, 2014) 
Pais/Años 2010 2011 2012
Brasil 485.00 489.00 510.00
Chile 92.50 96.90 96.90
Produccion carne de pavo (¨000 toneladas)
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Después de Estados Unidos, Brasil es el segundo mayor exportador. En 2012 las 
exportaciones totales de carne de pavo de Brasil aumentaron a 170,000 toneladas, 
de las cuales 82,000 toneladas fueron compradas por los países de la Unión 
Europea, 21,000 toneladas por Sudáfrica, 19,000 toneladas por Benín y casi 15,000 
toneladas por Angola. 
Dentro de Estados Unidos, el cambio más dramático que se ha producido en las 
exportaciones de carne de pavo fresco/congelado ha sido el surgimiento de Polonia 
como el líder en este renglón. 
Producción de pavo en Colombia  
La producción de pavo, comprendida dentro de la rama de la avicultura que se 
dedica a su cría y explotación, ha tomado mayor relevancia en el mundo en los 
últimos años, pero pese a esto Ariza (2014) menciona que en Colombia la crianza y 
comercialización de pavo es insignificante, tanto así que sus datos están entre el 
0,000018% comparada con la producción de pollo, su sustituto directo, siendo hasta 
ahora un producto avícola poco conocido por los consumidores y productores 
aviares. 
Si bien, son muy escasos los indicadores y datos estadísticos con respecto a la 
industria del pavo en Colombia. Esta ausencia de información es entre tanto debido 
a que no se cuenta con una asociación y/o agremiación de criadores o productores 
de pavo en Colombia que ofrezca datos confiables para el análisis de información.  
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5.2. MARCO CONCEPTUAL 
5.2.1. PLAN DE EMPRESAS  
Es también llamado plan de negocio, el cual se trata de un informe que procura 
sintetizar toda la información relevante de un proyecto empresarial para determinar 
su viabilidad. Mastrantonio Ramos (2016) agrega que en este documento se explica 
el proyecto desde la idea de negocio hasta el potencial de rentabilidad, pasando por 
todo tipo de informaciones sobre el funcionamiento y requisitos diversos, tales como 
las repercusiones técnicas, económicas y financieras, cuyo análisis influirá en el éxito 
del proyecto.  
5.2.2.  ESTUDIO DE MERCADO   
La investigación de mercados es el proceso de recopilación, procesamiento y 
análisis de información que la empresa necesita para tomar sus decisiones de 
marketing. A esto Fernández (2013) menciona que el objetivo de todo estudio de 
mercado es determinar  una visión clara de las características del producto o servicio 
que se quiere introducir en el mercado y un conocimiento exhaustivo de los 
interlocutores del sector. Adicional menciona que con este se alcanza el 
conocimiento necesario para una política de precios y de comercialización. De 
lograrse un buen estudio de mercado  debería quedar claro la distribución geográfica 
y temporal del mercado de demanda. 
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5.2.3 ESTUDIO TECNICO  
El estudio técnico según Rosales (2005) permite proponer y analizar las diferentes 
opciones tecnológicas para producir los bienes o servicios que se requieren, lo que 
además admite verificar la factibilidad técnica de cada una de ellas. Este mismo 
autor agrega que en este análisis se identifican los equipos, la maquinaria, las 
materias primas y las instalaciones necesarias para el proyecto y, por tanto, los 
costos de inversión y de operación requeridos, así como el capital de trabajo que se 
necesita. 
5.2.4 ESTUDIO ADMINISTRATIVO Y LEGAL  
El estudio administrativo en un proyecto según lo mencionado por López (2011) es el 
aquel que permite la identificación de herramientas necesarias para la administración 
de  dicho proyecto. En este estudio se muestran los elementos administrativos tales 
como la planeación estratégica que defina el rumbo y las acciones a realizar para 
alcanzar los objetivos de la empresa, y  se definen herramientas como el 
organigrama y la planeación de los recursos humanos con la finalidad de proponer 
un perfil adecuado y seguir en la alineación del logro de las metas empresariales.  
Adicional a esto López menciona que en este se muestra el aspecto legal, fiscal, 
laboral y ecológico que debe tomar en cuenta toda organización para iniciar sus 
operaciones o bien para reorganizar las actividades ya definidas. 
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5.3 MARCO GEOGRAFICO 
En la figura 9 se muestra una imagen de cuál es el recorrido que debe hacerse 
desde la ciudad de Bogotá para llegar al municipio de Cachipay donde se 
desarrollara el proyecto. La imagen tomada de la herramienta google maps permite 
evidenciar que en el recorrido se encuentran varios municipios como es el caso de 
Mosquera, Madrid y Facatativa. El recorrido aproximada hasta Cachipay es de 
aproximadamente dos horas.  
Figura 9.  Recorrido de Bogotá a Cachipay 
 
Fuente: elaborado por el autor modificado de Google Maps (Bogotá – Zipacón – Cachipay) 
En la tabla 5 a continuación se resumen las principales características socio- 
demográficas de la región:  
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Tabla 5. Características de la región 
CARÁCTERÍSTICAS 
Situado en el departamento de Cundinamarca, Nombre del municipio: CACHIPAY, NIT: 
800.081.091-9, Código Dane: 25123, Gentilicio: "CACHIPAYUNOS" 
LÍMITES 
Norte: Municipio de Quipile, Sur: Municipio de Zipacón, Oriente: Municipio de Anolaima, 
Occidente: Municipio de La Mesa, Extensión total:56 Km2, Extensión área urbana:53 km2, 
Extensión área rural:72 km2 , Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 
1.600, Temperatura media: 18-24º C. 
ECONOMÍA 
Según los informes del municipio de (Cachipay). Los ingresos mayoritarios vienen del 
concepto de los follajes los cuales son de tipo exportación, en segundo plano el café y en 
tercer plano la ganadería, la pesca, la agricultura, y el turismo que en los años 80s y 90s 
llegaba el tren de la sabana. 
LUGAR DEL PROYECTO. 
La hacienda Mesitas de Santa Inés queda en el corregimiento que lleva su mismo nombre, a 
tres km. del parque principal de Cachipay, la finca cuenta con un lago que se abastece por un 
rio (el rio Bahamon) que nace de la quebrada Ocata, el rio Bahamón desemboca en el rio 
Negro y luego en el rio Apulo. 
 
5.4. MARCO LEGAL 
En el marco legal se incluyen los principales aspectos a considerar desde el punto de 
vista normativo, para la implementación de una granja avícola. Particularmente los 
asociado a los registros sanitarios que permitirán la comercialización de los 
productos procesados. 
Antes de mostrar las normativas se determina que se entiende por granja avícola 
comercial y por granja avícola de autoconsumo en el caso colombiano:    
a) Granja avícola comercial: Extensión de terreno delimitada por una cerca 
perimetral o lindero, cuya infraestructura está destinada a alojar aves vivas de un 
mismo tipo de explotación, cumple con patrones de bioseguridad establecidos, 
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cuentan con Certificación Sanitaria ICA de Granja Avícola Comercial Bio-segura y 
sus productos pueden ser objeto de comercialización tanto a nivel Nacional como 
Internacional. 
b) Granja avícola de autoconsumo: Extensión de terreno delimitada por una cerca 
perimetral o lindero, cuya infraestructura está destinada a alojar aves vivas de un 
mismo tipo de explotación, cuentan con la certificación sanitaria ICA de granja 
Bio-segura y sus productos son destinados al autoconsumo. 
En la tabla 6 se describe de forma sucinta las principales herramientas normativas a 
considerar para garantizar la bioseguridad al interior de una granja avícola:  
 
Tabla 6. Bioseguridad en granjas avícolas 
LEYES DECRETO RESOLUCIONES DESCRIPCION 
  Resolución No.000957 
“Por la cual se norman las medidas 
de Bioseguridad en las Granjas 
Avícolas comerciales y granjas 
avícolas de autoconsumo en el 
Territorio Nacional” 
 
2141 de 1992, 1840 de 
1994 y el acuerdo 008 de 
2001 
 
Que es responsabilidad del Instituto 
Colombiano Agropecuario ICA, 
proteger la Sanidad Agropecuaria del 
país con el fin de prevenir la 
introducción y propagación de 
enfermedades que puedan afectar la 
avicultura. 
  
ICA 1937 de Julio 22 del 
2003 
Establece que todos los predios 
avícolas deberán implementar 
medidas básicas de bioseguridad con 
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el fin de minimizar el riesgo de 
ingreso de agentes patógenos a los 
predios. 
  
ICA 2896 del 10 de octubre 
del 2005 
Noveno lista las medidas de 
bioseguridad que debe cumplir toda 
granja avícola comercial nueva; Que 
le corresponde al ICA establecer las 
medidas básicas de bioseguridad que 
se deben implementar en las granjas 
avícolas comerciales y demás granjas 
(ICA, 2016) 
Registros sanitarios de alimentos  
En Colombia todo alimento que se expenda directamente al consumidor deberá 
obtener, de acuerdo con el riesgo en salud pública, la correspondiente autorización 
de comercialización (Notificación Sanitaria - NSA, Permiso Sanitario - PSA o Registro 
Sanitario - RSA), expedida por el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y 
Alimentos, en la tabla 7 se muestran los principales normativas al respecto:  
Tabla 7  Normativa para registro sanitario de alimentos 
LEYES DECRETO RESOLUCIONES DESCRIPCION 
019 de 2012 126 del Decreto  Realización de la inscripción de su fábrica 
  00000719 
Por la cual se establece la clasificación de alimentos 
para consumo humano de acuerdo con el riesgo en 
salud pública. 
019- 2012 019 – 2012 2674 del 2013 
Establece que los alimentos que se fabriquen, envasen 
o importen para su comercialización en el territorio 
nacional, requerirán de notificación sanitaria, permiso 
sanitario o registro sanitario con la reglamentación que 
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expide el ministerio de salud y protección social. 
  
Resolución 719 de 2015 / 
Resolución 2674 de 2013 
y Resolución 3168 de 
2015 
Riesgos / identificación del riesgo 
  Resolución 2674 de 2013 
Alimento de riesgo alto o medio 
(la carne y los derivados cárnicos son de riesgo 
alto lo cual lo clasifican en A) 
  Resolución 2674 de 2013 
El Registro Sanitario previsto para alimentos de alto 
riesgo, tendrá una vigencia de cinco (5) años 
  resolución 2674 de 2013 Fabricar, envasar y vender 
  
resolución 2674 de 2013  / 
Resolución 3168 de 2015 
Permiso Sanitario o Notificación Sanitaria según su 
clasificación de riesgo, es decir, se establece la 
obligatoriedad de dichas autorizaciones 
independientemente que el producto cuente o no con 
marca. 
(INVIMA, 2016)  
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6 DISEÑO METODOLÓGICO 
El diseño metodológico es el conjunto de procedimientos y acciones utilizados para 
recopilar, organizar y analizar la información necesaria en este caso en particular 
para la construcción del plan de empresa. 
Es así como para la elaboración de este plan de empresa se atendieron los 
procedimientos metodológicos planteados por el fondo (Emprender, 2014)  que 
señala que un plan de empresa debe contener los siguientes  módulos: 
a) Módulo de Resumen Ejecutivo: contiene los principales aspectos del 
proyecto y el equipo de trabajo que desarrollará el proyecto.   
b) Módulo de Mercado: contiene la información correspondiente a los 
objetivos del proyecto, su justificación, sus antecedentes, la investigación 
de mercado, las estrategias de mercado y las proyecciones de ventas. 
c) Módulo de Operación: incluye la forma de operación del negocio, el plan 
de compras, los costos de producción y la infraestructura requerida del 
proyecto.   
d) Módulo de Organización: el Modulo de organización presenta la 
estrategia organizacional del proyecto, la estructura organizacional, los 
aspectos legales a cumplir y los costos administrativos.   
e) Módulo de Finanzas: analiza los ingresos, los egresos y el capital de 
trabajo del proyecto, soportado con sus estados financieros.   
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f) Módulo Plan Operativo: presenta la forma como el emprendedor utilizará 
los recursos aprobados del Fondo Emprender y los propios descritos en 
forma mensual. Este documento contendrá en forma detallada la 
periodicidad con que la empresa requiera que se realice por parte del 
administrador de los recursos el desembolso correspondiente.   
g) Módulo de Impacto: describe los impactos del proyecto a nivel 
económico, social y ambiental.   
h) Módulo de Anexos: permite adjuntar archivos que complementen 
cualquier información adicional de los módulos expuestos. 
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7 PLAN DE EMPRESA PARA LA PRODUCCIÒN Y COMERCIALIZACIÒN DE 
CARNE DE PAVO EN CACHIPAY (CUNDINAMARCA) 
7.1 ESTUDIO DE MERCADO 
Como herramienta de apoyo para el plan de empresa en la figuro 10 se construyó el 
lienzo Canvas del proyecto empresarial para poder visibilizar los principales aspectos 
del negocio que se pretende crear.  
Figura 10. Lienzo Canvas Productora y Comercializadora Los Pavos (Cachipay, Cundinamarca)  
Fuente: Elaborado por el autor  
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7.1.1 ANALISIS DE CONSUMO  
El análisis del consumo se va a determinar a partir de un análisis de la competencia 
directa, al no encontrarse datos consolidados del sector de pavos en Colombia. Para 
lo cual se recurre a la información pertinente de otras carnes de aves como la es la  
pollo.  
FENAVI  que es la federación nacional de avicultores de Colombia,  que representa 
al sector avícola nacional, el cual ayuda a al crecimiento y la competitividad, 
mediante sistemas de tecnología, sistemas sanitarios, sistemas de inocuidad, y da 
capacitaciones y ayuda a la investigación para fortalecer la seguridad alimenticia y 
mantener una posición institucional con un alto reconocimiento en el sector avícola, 
con el fin de ampliar nuevos mercados tanto internos como externos para ampliar las 
ofertas de productos que satisfagan las necesidades y expectativas de los clientes.  
La Federación cuenta con una gran información de datos de empresas y estadísticas 
de sus propios productos como lo son el pollo, los huevos y la evolución genética. En 
lo estadístico la federación cuenta con la información consolidada del sector desde al 
año 2000 al 2013. Al respecto registra un total de 30 empresas de pollo, que 
corresponde al 73,28 % del sector  y 31 empresas de huevo que corresponde. 
 En cuanto al consumo per cápita de aves (particularmente de pollo) señala que el 
mismo se ha incrementado en los últimos 18 años tal y como lo muestra la figura 14.  
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Figura 11  Consumo per cápita del pollo en Colombia 
 
Fuente (fenavi, 2018) 
La anterior gráfica muestra que la demanda de otro tipo de carnes no vacunas (o 
rojas) ha venido aumentando significativamente en el mercado Colombiano, 
mostrando una interesante oportunidad para las carnes blancas (como la de pavo) 
para su incursión en el mercado.  
7.1.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE PAVO  
El en el siguiente aparte se realiza una análisis de  algunos aspectos a considerar  
para lograr el aumento del consumo de carne de pavo en  Bogotá (no se encuentran 
datos específicos). Para tal fin se propone un análisis del consumo  a través de 
encuestas que fueron realizadas a personas naturales de la ciudad de Bogotá que 
posiblemente podrían constituirse en clientes de este tipo de carne. Es así como tal 
encuesta se aplicó en la ciudad de Bogotá a personas entre 18 y 72 años.  
Usando técnicas estadísticas de Muestreo Aleatorio Simple, se procedió a calcular el 
tamaño de la muestra, para estimar una proporción adecuada, que represente 
0
5
10
15
20
25
30
35
Consumo per capita (Kg/persona/año)
Consumo per capita (Kg/persona/año)
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fielmente a la población objetivo del proyecto. De esta manera se procedió con los 
siguientes cálculos estadísticos: 
Figura 12. Fórmula para el cálculo de la muestra  
 
Z = nivel de confianza,  
P = probabilidad de éxito, o proporción esperada 
Q = probabilidad de fracaso       
D = precisión (error máximo admisible en términos de proporción)  
Antes de calcular el tamaño de se necesita determinar varias cosas: 
Tamaño de la población. Una población es una colección bien definida de objetos o 
individuos que tienen características similares. Hablamos de dos tipos: población 
objetivo, que suele tiene diversas características y también es conocida como la 
población teórica. La población accesible es la población sobre la que los 
investigadores aplicaran sus conclusiones. 
a) Margen de error (intervalo de confianza). El margen de error es una 
estadística que expresa la cantidad de error de muestreo aleatorio en los 
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resultados de una encuesta, es decir, es la medida estadística del número de 
veces de cada 100 que se espera que los resultados se encuentren dentro de 
un rango específico. 
b) Nivel de confianza. Son intervalos aleatorios que se usan para acotar un valor 
con una determinada probabilidad alta. Por ejemplo, un intervalo de confianza 
de 95% significa que los resultados de una acción probablemente cubrirán las 
expectativas el 95% de las veces. 
c) La desviación estándar. Es un índice numérico de la dispersión de un conjunto 
de datos (o población). Mientras mayor es la desviación estándar, mayor es la 
dispersión de la población. 
Entonces, se determina lo siguiente para el presente trabajo: 
Z = nivel de confianza, (95%) =1,96 
P = probabilidad de éxito, o proporción esperada (75%) Se espera que el 75% de la 
población objetivo, sea potencial consumidora de productos derivados del pavo. 
Q = probabilidad de fracaso (25%). Se espera que el 25% de la población objetivo, 
no sean consumidores de productos derivados del pavo. 
D = precisión (error máximo admisible en términos de proporción) (10%). Se quiere 
tener un 90% de asertividad en los datos, aceptando así un margen de error del 
10%. 
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Aplicando la formula con los datos anteriores se obtiene lo siguiente:  
𝑛 =
𝑍𝑎
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑑2
 
𝑛 =
1,96 ∗ 0,75 ∗ 0,25
0,102
 
𝑛 =
0,72
0,01
 
𝑛 = 72 
De acuerdo con los cálculos estadísticos realizados en las líneas anteriores, y con 
los parámetros definidos para la realización de la encuesta, se obtuvo que la 
población a encuestar debe estar compuesta por al menos 72 personas, para que, 
de esta manera, la población objetivo esté representada de manera correcta y fiel. La 
encuesta se aplicó a 150 personas, lo que garantiza que la población objetivo esté 
fielmente representada por las encuestas. 
Resultados de la encuesta 
A continuación se muestran los principales resultados de la encuesta aplicada:  
En cuanto a la presentación del producto la figura 13 muestra que son tres los cortes 
de carne de pavo que más se consumen. 
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Figura 13. Presentación del producto 
Tipos de formas de la venta de la carne.         Pavo en piezas 
    
Subproductos de la carne de pavo  
 
                                               Fuente: elaborado por el mismo autor 
El consumidor prefiere productos asociados al pavo en presentación tipo jamón, 
salchichas u otro tipo de embutidos, por encima del producto entero. En cuanto al 
producto entero las personas lo prefieren fresco / congelado, sobre la presentación 
ahumada. En cuanto al pavo en piezas se puede establecer que tiene una demanda 
media y sobre todo asociado a piezas del pavo como el pernil y la pechuga. Para la 
comercialización la preferencia de consumo debería tenerse mayoritariamente 
productos empacados tipo embutidos y menos inventario en producto entero 
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En cuanto a los empaques en la figura 14 se muestra cuales consideran los clientes 
objetivos los más adecuado para productos asociados a carne de pavo:  
Figura 14: Clases de empaques 
 
Para la comercialización la preferencia de empaques en los productos los prefieren 
en cartón y al vacío, es decir la empresa debe enfocarse en empacar los productos 
con los materiales de mayor demanda para favorecer el producto y satisfacer al 
cliente. 
Al respecto de los lugares de compra de productos asociados a la carne de pavo, la 
figura 18 muestra cuales que este tipo de productos no tiene un lugar de compra en 
específico.  
Figura 15. 1 Lugar de compra de productos asociados a la carne de pavo 
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Para el  consumidor de carne de pavo no ve alguna diferencia en comprar esta clase 
de carnes en lugar específico o en cualquier otro establecimiento sea de otras clases 
de carnes o de otros productos a las carnes, es decir que un local que se dedique a 
vender solo el producto de la carne de pavo y sus subproductos puede ser una gran 
alternativa y novedad para la clientela. 
Junto con la encuesta se mostró un diseño inicial de marca del producto a los 
encuestados para conocer sus percepciones, en la figura 16 se muestra el logo y las 
repuestas obtenidas de los encuestados al respecto.  
Figura 16. Imagen del producto y percepciones de los encuestados 
  
 
 
 
En la tabla 8 se efectúa un análisis de las respuestas cualitativas dadas por los 
encuestados frente a la imagen del producto:  
Tabla 8 Análisis grafico o visual 
Respuestas positivas Respuestas negativas 
1) Los colores aluden a un producto natural. 1) No me gusta mucho la imagen del pavo 
2) La imagen del pavo es clara: comunica que lo que 
se vende es un producto de origen de pavo. 
2) Tiene demasiados elementos y detalles, me gustan los 
logos más simples, además le daría más margen a la 
letra con el círculo exterior 
3) El nombre cafetal hace pensar que son pavos de 
una finca. 
 
4) El color rojo y verde me hace pensar en pavo de 
navidad, eso me gusta. 
 
5) Es una imagen con detalles que hace pensar que 
los detalles en el producto son importantes. 
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6) Me gusta la tipografía clara y limpia.  
7) Me gustan los elementos constructivos del pavo.  
8) El detalle de la estrella en el ala me parece 
buenísimo, pues es como un producto estrella 
 
9) ME ENCANTA EL PAVO!  
 
La encuesta se realizó por clasificados javeriana, con la colaboración de las 
personas que viven alrededor del norte de Bogotá, donde se estima poner el local 
(calle 90 entre la carrera 15 y la carrera 11) 
7.1.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA 
Competidores directos  
Son aquellas empresas que venden carne de pavo y sus derivados y que están en la 
cuidad de Bogotá tales como DELIPAVO que tiene su propio local, PAVOS DE LA 
SABANA  y PAVOS DEL CAMPO. 
El principal problema de estas empresas de producción de pavo es que no son 
continuas en el suministro a sus proveedores, por lo que se limitan a sus clientes en 
algunas épocas, los cuales lo intermediarios tienden a importar el productor y esa 
característica hace que los costos de producción aumenten. 
La empresa a la cual tendrá más competencia  es DELIPAVO, porque es la empresa 
con más trayectoria en el mercado con más de 15 años en la producción de carnes 
frías de pavo de excelente calidad. 
En la siguiente tabla describiremos los productos, plaza, precio y promociones que 
maneja la empresa DELIPAVO. 
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Figura 17. Análisis de la competencia 
 
Fuente: (DELIPAVO) 
 
7.1.4 ESTRATEGIAS DE MERCADO   
Para la implementación de estas estrategias se efectuara un análisis desde las 
cuatro P del marketing: producto, plaza, precio y promoción.  
A. Producto 
Los productos a ofrecer son: Pavo entero, Pavo ahumado o relleno, Pechuga, 
Muslos o pernil, Alas, Hígado, Costillas, Corazón, Salchichas, Chorizos, Jamón, 
Pate, Carne para hamburguesa.  
A continuación en la figura 18, 19 y 20 se determinan las características nutricionales 
de cada artículo a exhibir, se puede observar las diferencias de cada producto (en 
los anexos se detalla los diagramas de elaboración del producto) 
 
 
 
PRODUCTO
Pavo entero.
pavo en piezas,
Subproductos.
PLAZA
Cuenta con un local en bogota en el cual exhibe 
todos sus productos.
Por otro lado le venda a grandes cadenas como: 
Carulla y éxito, 
PRECIO
El precio en canal es de 7.900.
El resto de los precios de los productos salen de 
reuniones internas de la empresa de acuerdo al 
mercado global. 
PROMOCION
Cuenta con páginas: WEB, Facebook.
Maneja promociones en productos de líneas 
tradicional, gourmet, salchichas y chorizos, sabores 
especiales, tablas y combos especiales.
DELIPAVO
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Figura 18.  Características nutricionales del pavo entero 
 
Figura 19. Características nutricionales: partes del pavo 
 
 
 
 
Calorias 157 Kcal Grasa 8.50 g Calorias 157 Kcal Grasa 8.50 g
Colesterol 74 mg Sodio 63 mg Colesterol 74 mg Sodio 63 mg
Carbohidratos 0 g Azucares 0 g Carbohidratos 0 g Azucares 0 g
Proteinas 20,18 g Vitamina A 13 ug Proteinas 20.18 g Vitamina  A 13 ug
Vitamina C 0 mg Vitamina B12 2 ug Vitamina B12 2 ug Vitamina C 0 MG
Calcio 15 mg Hierro 0,98 mg Calcio 15 mg Hierro 0,98 mg
Vitamina B3 10,57 mg Vitamina B3 10,57 mg
PAVO ENTERO                                   
( PAQUETE     $ 
150.000)
La cantidad de los nutrientes, corresponden a 100 
gramos de esta carne.
PAVO RELLENO / 
AHUMADO                              
(PAQUETE $ 160.000)
La cantidad de los nutrientes, Corresponde a 100 gr 
de esta carne y dependiendo del relleno
PAVO ENTERO 
Kilojulios 435 Kj Calorias 104 Kcal Calorias 135 Sodio 0 mg Calorias 164 Sodio 0 mg
Proteina 17.07 g Carbohidratos 4,21 g Grasas totales 8 g Potasio 0 mg Grasas totales 12 g Potasio 0 mg
Fibra 0,5 Azucar 3,51 Grasas Saturada  0 g Carbohidratos 0 g
Grasas 1,66 g Grasa saturada 0,274 g
Azucares 0 g
Colesterol 43 mg Sodio 1015 mg Proteina 18 g Carbohidratos  2 g Azucares  0 g
Potasio 304 mg Colesterol 0 mg Vitamina A 0% Proteinas 22 g Colesterol o mg
Calcio 0% Vitamina C 0% Vitamina A 0% Calcio 0%
Hierro 0% Vitamina C 0% Hierro 0%
Valor calorico 101 Kca 1 Grasas 43 g
Grasas saturadas 1,2 g Proteinas 14,3 g
Calorias 220 Sodio 0 mg Valor calorico35 Kca 1146 KJGrasas 1,5 g
Potasio 0 g Grasas saturadas o g
Fibra alimentaria 0,0 g Colesterol 342,4 mg
Sodio < 0,1 g Carbohidratos 0,0 g Carbohidratos 0,0 g
Agua 33,9 g Proteinas 5, 0 g
Azucares 0,0 g Colesterol 71,8 mg
Colesterol 0 m Vitamina A 0% Sodio < 0,1 g Agua 13,4 g
Vitamina C 0% Calcio 0%
Hierro 0%
0,274 g
Grasas 
monosaturad
0,54 g
0 g
Grasas 
Monoinsatura 0 g
Grasas 
transaturadas
PECHUGA                                 
(PAQUETE $ 12.000)
HIGADO                                 
(PAQUETE $ 4.000)
Integral  (53,0 gr)
COSTILLA                                         
(PAQUETE $ 11.000 )
CORAZON                                    
(PAQUETE $ 5.000)
0 g
ALAS                                               
(PAQUETE $ 8.000)
Por 100 gr
Grasas 
saturadas
0 g
Grasas 
Poliinsaturad
0 g
Grasas 
monoinsatura
0 g
MUSLOS  O PERNIL                                 
(PAQUETE $ 20.000)
Por 100 gr
Grasas 
poliinsaturada
Tamaño de la por cion por 100 g
Grasas 
poliinsaturada
Grasas 
poloonsatura
1,1 g
Por porciones de 80 gr
Grasas 
monoinsatura
0 g 
Grasas 
poliinsaturada
Grasas 
trasnsaturada
0 g
PAVO EN PIEZAS
Integral 20,0 g 
Grasas 
saturadas
0,4 g
Grasas 
Monosaturad
0,3 g
Grasas 
poliinsaturad
0,4 g
0 g
Grasas 
transaturadas
0 g
Carbohidrato
s totales
o g
Grasas 
monoinsaturad
0,6 g
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Figura 20. Características nutricionales: subproductos de la carne de pavo 
 
           Fuente: (Alimentos y sus propiedades) 
 
B. Plaza  
Las estrategias asociadas a la plaza son la iniciativa de proponer al producto que va 
ser de calidad con unas características saludables para el ser humano para seguir 
con los nuevos ideales del bienestar en consumir alimentos totalmente saludables, 
por otro lado amenizar el lugar con las características de la empresa y su fin.  
Figura 21.  Local abierto 
 
Kilojulios 364 Kj Calorias 87 Kcal Kilojulios 1142 Kj Calorias 273 Kcal Kilojulios 151 KJ Grasas 1,37 g
Proteina 5,9 g Grasas 5,9 g Proteina 14,2 g Carbohidratos 6,9 g Calorias 36 Kca 1 Grasas saturadas0,43 3g
Carboidratos 2,5 g Sodio 465 mg Fibra 1,1 g Azucar 0,1 g
Grasas saturadas 1,8 g Azucar 0 g Grasas 20,9 g Grasas saturadas 7,3 g
Fibra 0,2 g Sodio 980 mg Proteinas 4,96g Carbohidratos 0,58g
Fibra 0,1 g Colesterol 20 mg
Azucar 0,4 1g Sodio 316 mg
Potasio 81 mg
Calorias 34 Grasas totales 3 g Grasas totales 0 g Grasas saturadas 0 g
Calorias 75
Sodio 0 mg
Sodio  0 mg Potasio 0 mg Potasio 0 mg Carbohidratos 0 g
Azucares 0 g Proteinas 2 g Azucares 0 g Proteina 0 g
Colesterol o mg Vitamina A 0% Colesterol 0 mg Vitamina A 0%
Calcio 0% Vitamina C 0% Vitamina C 0% Calcio 0%
Hierro 0% Hierro 0%
SALCHICHAS                               
(PAQUETE $18.000  )
JAMON                                                             
( PAQUETE $ 28.000)
Tamaño de la porcion: 1 tajada (28 g)
Grasas 
poliinsaturad
0,374 g
Grasas 
monosaturad
0,539 g
Tamaño de la porcion : 1 salchichas (50 g)
CHORIZOS                                                      
(PAQUETE $ 15,000)
Tamaño de la porcion: 100 g 
0g
SUBPRODUCTOS DE LA CARNE DE PAVO 
Grasa 
poliinsaturada
0 g
grasa 
monoinsatur
0 g
Grasas 
poliinsaturada
Grasa 
transaturadas
1 Porcion de 15 grs 1 PORCION 80 GR
Grasas 
transaturadas
0 g
Grasas 
saturadas
0 g 0 g
Grasa 
monoinsatura
0 g
PATE                                                            
(PAQUETE $ 25.000)
CARNE PARA 
HAMBURGUESA                         
( PAQUETE $ 10.000)
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El local estará  en una zona confortable, manejable y adecuado para los transeúntes 
de la zona, que está conformado más que todo por personal de las oficinas del 
alrededor y placentero para las amas de casa al cual las atenderemos cordialmente. 
Figura 22.  Cartel de la empresa 
 
El local  va estar situado al norte de Bogotá, en la calle 90 entre la carrera 15 y la 
carrera 11, ya que es un territorio donde se encuentran bastantes oficinistas  y 
alrededor de la manzana hay una amplia zona de vivienda con parqueaderos 
públicos en lo cual facilita al consumidor. Costo del cartel = De calcio de 100gr por 
40 x 40 = $5.500  
Figura 23. Vehículos motorizado domicilios  
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La empresa contara con servicio de domicilio para favorecer algunas amas de casa o 
clientela de oficinistas, También  con vehículos grande de trasporte de alimentos de  
la fábrica al punto de venta. 
Características de la moto = clase: sin norma: con espacio para acomodar cajón; 
con capacidad de carga de 5 kg. 
 
Características del camión =  clase de vehículo: miniturbo con capacidad de carga 
de 2 toneladas.  
Costo del cartel en el camión = De Vinilo látex de 1 m2 = $65.000  
C. Estrategias de precio  
El método a aplicar de “Pavos del cafetal” Los métodos que va aplicar la empresa 
“Pavos del cafetal” para determinar el precio son: las prestaciones del mercado que 
se estén presentando en el momento y de las características de la demanda del 
producto, si existe una demanda elevada para el producto, entonces se puede 
determinar un precio alto o a la inversa.  
La fijación del precio debe cumplir algunos objetivos como: 
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• Alcanzar una tasa de rendimiento sobre la inversión. 
• Maximizar las utilidades. 
• Evitar la guerra de precios. 
• Aumentar la participación en el mercado. 
Los costos en general se determinan de los costos de producción y comercialización. 
PV =    COSTO TOTAL UNITARIO  / 1 - % UTILIDAD ESPERADA 
D. Estrategias de promoción 
Los pavos pueden considerarse un producto estacional, es decir, aunque tengamos 
ventas constantes, hay algunos meses donde hay más demanda por parte de los 
consumidores, tales como noviembre y diciembre.  
Los días más importantes para la empresa serían:  
- Día de lanzamiento  
- Día de acción de gracias 
- Navidad  
- Año nuevo 
Para dar a conocer el producto a los consumidores, motivar o inducir su compra y 
aumentar las ventas, pavos del cafetal realizara las siguientes estrategias de 
promoción para las fechas mencionadas.  
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Día de lanzamiento  
El día del lanzamiento se plantea para el primero de noviembre de 2020. (Anterior a 
esto se harán todos los procedimientos para la constitución legal de la empresa). El 
día del lanzamiento de la marca será unos días antes de la apertura del local, es 
decir, se habilitarán todas las redes sociales que tendrá Pavo del cafetal: Facebook,  
y página de internet, para hacer una pequeña campaña de expectativa para sus 
clientes.  
Se pautará en Facebook y todos los clientes que vean las publicaciones serán re 
direccionados a la página de internet, para invitarlos desde ahí al evento de apertura. 
Teniendo la página de Facebook, se invitará a la mayor cantidad de personas 
posibles y cuando se tenga el alcance deseado (aproximadamente 300 personas), 
se lanzarán las pautas.  
Para pautar en Facebook. Es necesario en primer lugar, definir el objetivo de la 
campaña, en este caso, generar la mayor cantidad de clientes potenciales a través 
del alcance. La cuenta publicitaría (Facebook: Pavos del cafetal), será quien paute 
por el conjunto de anuncios.  
Los aspectos que se tendrán en cuenta para la campaña en facebook son: 
-  Tráfico: Se espera por lo menos un alcance de 400 personas aparte de los 
seguidores que ya tiene la cuenta y se medirán con respecto a la cantidad 
personas que lleguen al local pidiendo la promoción digital.  
 49 
 
- Oferta: Se hará un anuncio donde se planteará la oferta del día: “Sólo por el 
día del lanzamiento, Pavos del cafetal, le ofrece 30% de descuento en todos 
sus productos”  
- Público: El objetivo de la campaña es conseguir más seguidores no sólo para 
la página sino que se conviertan en clientes potenciales de la tienda.  
- Ubicación: Se segmentará la pauta por ubicación. Es decir, se filtrará la 
publicación para que tenga alcance a las personas que se encuentran en el 
norte de Bogotá.  
- Presupuesto y calendario: Como es un evento de un día (apertura), se 
presupuestan $20.000 pesos para lanzar el anuncio. Se publicará el primero 
de Noviembre de 2020 a las 8am esperando que durante todo el día la mayor 
cantidad de personas pueda verlo.   
El anuncio invitará a las personas a entrar a la página de internet, donde recibirán 
una invitación especial para el evento de apertura.  
La inauguración será ese mismo día a las 5pm, donde se recibirá a todos los 
invitados en el local, con una copa de vino y una pequeña degustación de los 
productos. Se presentará el dueño de la empresa y les anunciará que sólo por ese 
día tendrán un 30% de descuento en todos los productos de la tienda.  
Se espera vender el día de la apertura, el doble de los que se vendería un día 
normal. Sucede lo mismo con las otras tres fechas en las que se espera crecimiento 
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de demanda. (Lo anterior se refleja en la contabilidad con un cálculo estimado anual 
de ventas pag 89 y 90).  
Día de acción de gracias 
Para el día de acción de gracias se platea el uso de la misma estrategia publicitaria 
de Facebook, con un anuncio del 30% de descuento que estará expresado en un 
reto. Las personas interesadas en ganar el descuento, deberán ir a la tienda Pavos 
del cafetal y mostrar el anuncio desde su celular a la cajera y deberán decirle “En el 
día de acción de gracias, gracias por criar los pavos!”. Con este santo y seña la 
cajera hará efectivo el descuento de 30% en la compra de los productos.   
Navidad 
Para esta fecha se espera la mayor cantidad de ventas, (triplicar las ventas diarias). 
El 24 de diciembre en el local se pondrá un afiche promocional invitando a los 
clientes a “Una hora de descuentos”. De 3 a 4 de la tarde el pavo entero y el pavo 
ahumado estarán con 5% de descuento y todos los demás productos tendrán el 5%.  
Esto se hará con el fin de atraer a la mayor cantidad de personas posibles que 
buscan descuentos de diciembre.  
Año nuevo 
Para satisfacer toda la demanda de año nuevo,  para este día se plantea la 
posibilidad de hacer una promoción con envío, es decir, los domicilios de ese día 
serán asumidos por Pavos del cafetal. (Esto no se incluye en el modelo de 
contabilidad puesto que es muy variado para poderlo estimar, sin embargo se 
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plantea una posible alianza con alguna transportadora que le de a la empresa un 
precio especial).  
E.  Estrategias de comunicación  
La carne de pavo presenta una alta demanda en la cuidad de Bogotá, por tal motivo 
se realizara estrategias para difundir e incentivar a los consumidores a general un 
cambio de percepción a crear conciencia e incluirla  en el mercado de las carnes. 
Teniendo en cuenta lo anterior se realizara las siguientes estrategias de 
comunicación. 
• Colocar anuncios en revistas o internet. 
Se pretende establecer alianzas comerciales con revistas que incluyan temas 
ganaderos como Decarnes, además incluir pauta en internet desde la cuenta de 
Facebook de la empresa. En la revista, el anuncio será de media página con un valor 
aproximado de pauta de $200.000, que se haría tres veces al año.  
En internet y la estrategia de ventas sería la planteada anteriormente en la 
plataforma de Facebook (con descuentos, y promociones).  
• Crear boletines impresos o electrónicos. 
Todos los boletines o afiches electrónicos se harán públicos a través de Facebook. 
En cuanto a los volantes impresos, serán  unos pequeños papeles que estarán 
ubicados dentro del local para invitar a los clientes a conocer más sobre Pavos del 
cafetal y sus productos.  
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• Participar en ferias empresariales, alimentarias y gastronómicas. 
Se plantea la participación en ferias gastronómicas como por ejemplo, Alimentarte 
(feria que se realiza al norte de Bogotá en el parque El Virrey una vez al año), donde 
Pavos del cafetal montará un puesto de comidas para exhibir sus productos, dar 
degustaciones y visibilizar la marca. En este evento se planea invertir 
aproximadamente $2.000.000 de pesos para el montaje y las adecuaciones del 
stand.  
• Colocar anuncios publicitarios en vehículos de la misma empresa. 
Los anuncios serán pautas impresas y adheridas a las paredes de los vehículos de la 
empresa que serán los encargados de hacer visible la marca por toda la ciudad. 
F. Estrategias asociadas a la promoción  
Figura 24. Marca del producto  
 
El logo diseñado para la empresa hace referencia al producto, se escogió los colores 
rojo y verde por que simbolizan los colores de la mata de café por lo que el proyecto 
se era en un región la cual siempre estuvo ligada a la siembra y producción de café. 
Igualmente se usó la figura de un pavo para que el consumidor final o público en 
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general identifique la naturaleza de la empresa y el tipo de producto que produce y 
comercializa. 
Figura 25.  Folletos 
 
Los folletos mostraran los productos a ofrecer con los diferentes precios, en un lado 
tendrá la imagen de la empresa y al respaldo la historia de la empresa.  
El local alrededor  estará decoradas de materas  (matas de café) y en los vidrios y 
dentro del local imágenes del pavo. Para amenizar el ambiente. Costo folletos 
menú = De Gloss de 216 gr = $ 2.850. 
Figura 26. Costos de propagandas y anuncios publicitarios 
 
COSTO TOTAL $3.283.000
Anuncio en Facebook $20.000
Mini copa de vino para la 
apertura (Cud/ =10.000)
$500.000
Revista (DECARNE) $200.000
Feria (ALIMENTARTE) $2.000.000
CARACTERISTICAS COSTOS
Cartel en la empresa $5.500
Cartel en el camión (Cud/ 
=$65000)
$130.000
COSTOS DE PROPAGANDAS Y ANUNCIO 
PUBLICITARIOS
Folletos (Cud/ $2.850) $427.500
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7.2 . ESTUDIO  TÉCNICO  
Esta es la etapa inicial y delicada de la gestión de los procesos. Se pretende 
minimizar los procesos identificados, ejecutando y elaborando una ficha para cada 
uno de ellos en los que se incluirán en cada paso, como elementos básicos (las 
entradas, salidas e indicadores de procesos o control y de resultados.) mostrando el 
diagramas de recorrido (Garcia, 2007).  
DIAGRAMA DE ANÁLISIS DE RECORRIDO  
El diagrama de flujo se debe elaborar comenzando por establecer los puntos de 
partida y final del proceso, Posteriormente se identifican y clasifican las diferentes 
actividades que forman el proceso a realizar y se  utilizan una serie de símbolos 
predefinidos para representar el flujo de operaciones con sus relaciones y 
dependencias (Garcia, 2007).  
Figura 27.  Flujograma del proceso productivo 
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7.2.1 INFRAESTRUCTURA  
Galpones o naves de crianza  
Son los ambientes donde se lleva a cabo la crianza de los animales y tiene como 
finalidad brindarles seguridad y un medio ambiente controlado. Los criterios 
generales que se deben tomar en cuenta en los galpones son los siguientes: 
 Orientación   
En climas cálidos y templados, el eje de la nave se orienta en dirección este-oeste, 
así los rayos del sol no podrán penetrar dentro de ella.  
Necesidades de explotar  en confinamiento.  
En la avicultura moderna tanto para el pequeño y grande avicultor es rigurosa la 
necesidad de total confinamiento. 
Necesidades de asilamiento  
Las instalaciones deben estar protegidas contra el ingreso de aves silvestres, ratas, 
entre otros, en la entrada de cada nave se deben colocar bandejas con 
desinfectantes para prevenir el ingreso de cualquier organismo infecciosos y solo 
permitir el ingreso de personas autorizadas. 
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Dimensiones de los galpones y diseño  
Figura 28.2 Galpón Cerrado 
 
Medidas de 1 galpón   
Un galpón de 500 m2   (en el cual tenemos  50 metros de largo por 10 metros de 
ancho por 2,50 de alto) en esta área se necesitan 184 tablas de 9cm x 2,5 cm x 1mt 
de largo con un costo de 8.000 por tabla, total costo de tablas $1.472.000. 
Los soportes de la construcción se necesitan 48 unidades para las laterales cuyo 
precio de tabla es de $12.000 total $576.000 
La parte inferior se van 668 tablas por un valor de $8.000, total $5.344.000 
Los durmientes para el piso 105 tablas durmientes aun precio de $12.000. Total 
$1.260.000. 
Techo: Tejas Zinc ondulada 3.048x0.80m $24.650 por # 243 total $5.989.950 
COSTO TOTAL DE LA INVERCION = $14.641.950   
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Las dimensiones están relacionadas con la cantidad de animales que se deben criar, 
por ello, para determinar las dimensiones de un galpón, se debe considerar la 
cantidad de pavos que se van a criar, tomando en cuenta el tamaño del ave al final 
de la crianza y la densidad (número de aves / m2).  
Debido  a que la crianza se realiza bajo el sistema de confinamiento lo que se 
significa que el lote de pavitos, una vez ingresado al galpón, no será modificado ni en 
su tamaño, ni en su ubicación, hasta el final de su ciclo productivo. 
Por lo general en un galpón de confinamiento de una granja avicultora para la 
explotación de estos animales la densidad equivale a 500 m2 de galpón a lo que se 
utilizan un total de 1.200 pavos semestrales en lo cual al año son un total de 2.400 
pavos. 
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Requerimientos para una granja de avicultura de 1200 pavos, se requiere de: 
Figura 29.  Implementos galpón 
 
         Fuente: elaborado por el autor  
 
Otros instrumentos para construir el galpón  
• Galpón en piso de madera plástica, techos y ventilación apropiada y 
corredores periféricos. (Los materiales plásticos que se utilizan para la creación de la 
madera plástica provienen en un 90% de un proceso de reciclaje, lo cual hace que 
su costo se reduzca. Lo que se logra con el material es eliminar la tala de bosques 
ya que la madera plástica sustituye de forma total a la madera natura) (Rodriguez, 
2008).  
$4.135.800
Fumigadora
Para 1 fumigadora de 151 de capacidad para 
realizar los trabajos de desinfección de las 
instalaciones
$98.000
total
Plancha nordex
6 Plancha nordex ( 3 planchas por campana) y 
contiene una medida de 0,5 m de ancho por x 5 m 
de largo (planch nordexs/cud =$ 155.000)
$930.000
Campana de gas
2 Balones de gas 100 libras, conectado las dos 
campanas a un balón de 100 libras quedando el 
otro para remplazo(campana de gas/cud =$ 
135.000)
$270.000
Comederos de plástico
56 Comederos de plástico, por cada comedor son 
18 pavos (comedor de plastico/cud =$ 15.000)
$840.000
Bebederos
40 Bebederos, 4 por cada 100 pavos pequeños 
(pavipollos) (bebederos/cud =$ 15.900)
$636.000
Bebederos lineal de 
canaleta
6 bebedero lineal de canaleta de 2,4 m automáticos. 
170 pavos por bebedero (bebedores lineal de 
canaleta/cud =$ 30.300)
$181.800
EQUIPO CARACTERISTICAS COSTOS UNITARIOS
20 Comederos ( de 90cm de largos x 12 cm de 
ancho) (comedero/cud =$ 28.000)
$560.000Comedero
Comedero de bandeja
40 Comedero de bandeja, con 15 kg de capacidad 
y son 18 pavos por comedero (comedero 
bandeja/cud =$15.500)
$620.000
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• Criadoras para primera fase de cría de los pavos 
• Sistema de almacenamiento y mejora de la calidad del agua. 
• Tanques de almacenamiento y sistema de suministro de agua. 
• Área de almacenamiento adecuado de alimento (bodega) 
• Sistema de malla anti pájaros. 
• Cortinas de polipropileno exterior, interior y sobre techo. 
Figura 30. Galpón abierto 
 
 
Fabrica  
La manipulación de las materias primas, los ingredientes utilizados en la elaboración 
y los productos terminados. Actualmente se tiende a reducir al mínimo la 
manipulación manual mediante la mecanización, el “proceso continuo” y la 
automatización. (Berkowitz) 
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Figura 31. Fábrica cerrada 
 
Medidas de una fábrica  
. Una fábrica de 200 m2 (en el cual tenemos 25 metros de largo, 8 metros de ancho y 
2,50 de alto) en esta área se necesitan 33 tablas de 2,50 por 0,30 de ancho con un 
costo de 8.000 por tabla, total costo de tablas $ 264.000 
Los soportes de la construcción se necesitan # 18 unidades para las laterales cuyo 
precio de tabla es de 12.000 total $216.000 
La parte inferior se van #65 tablas por un valor de $8.000 total $520.000 
Los durmientes para el piso #10 tablas durmientes aun precio de $12.000. Total $ 
120.000 
Techo: Tejas Zinc ondulada $24.650 por # 62 total $1.528.300 
COSTO TOTAL DE LA INVERCION = $2.648.300 
 
 
 61 
 
Oficina  
En la figura 32 se muestra los implementos básicos que se requieren en una oficina 
para trabajar cómodamente. (la oficina se encuentra dentro de la fábrica en un salón 
adecuado)  
Figura 42. Implementos oficina 
 
Fuente: elaborado por el autor  
 
 
TOTAL
$1.651.980
$319.990
$3.000
Estructura de madera y metal.Tapizado en 
plástico.Sin relleno.Patas de madera.48 (alto) x 48 
(alto asiento) x 46 (ancho) x 46 (profundidad) cm
Liviana y fácil de usar. Capacidad de cosido de 25 
hojas, utiliza grapa estándar (26/6), garantía de 5 
años. Certificados con la norma ISO 9001:2000
Perfora hasta 20 hojas. Estructura metálica, pines 
de acero. Presentación de lujo en color negro 
escarchado.
PRODUCTO CARACTERISTICA IMAGEN
Computador
Capacidad de meter programas, navegador, 
antivirus JRF JAVA, GB de capacidad de emoria 
.ETC…
Mesa o Pupitre con silla incluida
Madera, con espacio de cajones y espacio para 
meter silla
Telefono
Procesador, memoria RAM, la interfaz, GB de 
capacidad de memoria USB 
Caja de lapizes
Impresora 
facilidad de imprimir documentos del pc hasta del 
movil, impresión rápida de documentos y páginas 
web,Tecnología FINE y Alta resolución
Caja de esferos
Composición: resinas termoplásticas. 
Tinta a base de colorantes orgánicos y solventes. 
Punta de latón y esfera de carbono de tungsteno.
Color: negro, azul, rojo
Sillas
Cosedora
Perforradora
 Lápiz negro Evolution x 4 unidades. 
Características:Con punta resistente.• Lápiz de 
grafito graduado HB.
PRECIO
$ 1.200.00
$500.000
$ 800.00
$450.000
$4.000
$30.000
$25.000
 62 
 
Descripción de las herramientas y maquinaria  
 En la figura 33 a continuación se muestra las herramientas y maquinarias requeridas 
para la transformación del producto. 
Figura 33. Maquinaria y herramienta de la fábrica 
 
Empacadora al vacío
En acero inoxidable, manejo sencillo y veloz ,el 
empaque ayuda a conservar la frescura  reducen la 
pérdida de producto por merma al evitar pérdida de 
humedad y aumenta 12 veces la vida del producto
$17.500.000
Empacadora
Esta máquina es utilizada para envolver los 
alimentos con una fina película transparente, 
temperatura variable hasta 160°C,ideal para 
almacenar alimentos, es fácil de operar y tiene una 
alta eficiencia ancho máximo rollo 45cm
$480.000
PRECIO
$1.250.000Molino
Molino para carne # 22 en acero inoxidable marca 
PICABALL motor de 1.2 hp monofásico, 
producción aproximada de 80 k/h ideal para trabajo 
industrial y para producción, incluye dos discos, dos 
cuchichos en acero inoxidable y empujador plástico
PRODUCTO CARACTERISTICAS IMAGEN
Sierra
Para corte de hueso Marca PICABALL, modelo 
78A, estructura en acero inoxidable 304 antiácido, 
conta de 78" motor monofásico de 2.0 hp, medida 
o altura del corte 25 cm. La caja del interruptor es 
en acero.
$3.100.000
Cúter Marca Hobart con capacidad de 8 litros $5.200.000
Embutidora
Marca PICABALL  en acero inoxidable ,maneja 
dos velocidades una lenta para embutir y una rápida 
para devolver el embolo, y cuenta con una 
capacidad de 15 litros
$1.350.000
Mezclador de carnes marca PICABALL, fabricado 
en acero inoxidable 304 antiácido en calibre 316 
con tapa acrílica con micro de seguridad, cuenta 
con dos velocidades marcha adelante y aras aspas 
en acero inoxidable, capacidad 50 lts 
$5.800.000
Tajadora
Marca PICABALL fabricada en aluminio 
anodizado disco en acero inoxidable apertura de 
corte 1mm/ 14mm medida del disco 25 cm de 
diámetro incluye juego de afiliadore, modelo 250
Mezclador
$1.300.000
Tajadora vertical
Tajadora vertical de carnes frescas con doble plato 
deslizante, fabricada en fundición gris y acero 
inoxidable indicadas para el corte de carne frescas 
no congeladas , cuchilla en acero inoxidable 37 cm
$8.800.000
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Fuente: elaborado por el autor  
TOTAL  $                92.422.500 
Mesa en acero
Tres mesas en acero 304 antiácido el metro  con 
entrepaño fondo de 60cm altura 90cm
 $900000                                     
$ 800000              $ 800000 
Taser
pistola taser para sacrificio de animales de forma 
eléctrica. (3 pistolas / cud $32.500)
97.500$                                  
Cuchillos Para carnecería.
Tramatina, brasilero modelo curvo o recto valor
 4” $12.000
6”   $ 20.000
8”   $ 28.000
10” $ 38.000
12” $ 45.000
Afilador Afilador de mango Victorinox. $170.000
Congelador vertical 
almacenamiento
Almacenamiento del producto, cuenta con una 
medidas de frente 150 MT y fondo 0,70 MT 
ALTO 2.10
$6.302.000
Tabla en acrílico
Tabla en acrílico de 78cm*44cm*2cm.
 
Tabla en acrílico de 44cm*2cm 
$80.000   $ 40.000
Mermitas de cocción
Las marmitas son equipos que requieren de estrictas 
medidas de seguridad, Válvulas de llenado del 
depósito con agua fría y caliente.
Son Fabricadas en acero inoxidable.
(2 mermitas/cud =$ 16.400.000)
$25.000.000
Hornos aumadores
sus dimensiones alto 210cm, ancho, 112cm, largo, 
112 cm termómetro, Contiene cámara de humo 
ubicada exterior al horno, turbina interna para 
circulación de aire caliente y humo, calentamiento de 
aire mediante quemadores industriales, tostador 
para controlar la temperatura interna 
$11.580.000
Bascula
Capacidad máxima 500kg con indicador en acero y 
estructura en acero inoxidable 304 antiácido 
cobertura en celda y manguera en cable de celda 
para mayor protección,  estructura robusta medidas 
50x60cm
$1.550.000
Balanza electrónica 
capacidad de 40 kg liquidadora con batería 
recargable y corriente con funciones de cambio, 
acumulación de productos pesados y no pesados
$180.000
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En la figura 34  se muestra la distribución de las herramientas y maquinaria en la 
planta de producción ( en los anexos se encuentra el mapa de la distribución) 
Figura 34. Distribución de herramientas y maquinaria en la planta de producción 
 
Local 
En la figura 35 se muestra la distribución y organización del local teniendo en cuenta 
los implementos requeridos para proteger al producto y satisfacer al cliente tanto con 
el producto como el la comodidad. 
Figura 35. Distribución del local de comercialización 
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En la figura 36 se muestran los muebles y enseres requeridos para dotar el local de 
comercialización de los productos.  
Figura 36. Muebles  y enseres del local 
Fuente: elaborado por el autor  
 
7.3  ESTUDIO ADMINISTRATIVO  
7.3.1 ASPECTOS LEGALES  
Para el desarrollo de la empresa se constituirá una empresa bajo la figura de una  
S.A.S, figura que permite el desarrollo con un solo inversionista. En la figura 37 se 
muestran algunos aspectos normativos y características de este tipo de empresas. 
 
 
 
 
 
TOTAL
$9.918.000
Frente 0.70MT  Fondo 0,70 MT Alto 
1,90 para reserva.
3.022.000
Registra el costo del producto al 
cliente (
$180.000
Burbuja bandeja 
Frente 2.00MT  Fondo 0,80 MT alto 
1,40, para exponer el producto al 
publico.
$6.196.000
CARACTERISTICAS IMAGEN PRECIO
Mesa
Mesa en madera para la comodidad 
del cliente. (4 mesas / cud = $ 
130.000)
$520.000
PRODUCTO
Caja registradora
Vertical mixto
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Figura 37.  Tipo de empresa 
 
Fuente (Congreso de la republica, Colombia 2008) 
3
El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se 
establezcan en el mismo acto de constitución
4
El término de duración, si este no fuere indefinido. Si nada se expresa en el 
acto de constitución, se entenderá que la sociedad se ha constituido por 
término indefinido.
5
Una enunciación clara y completa de las actividades principales, a menos que 
se exprese que la sociedad podrá realizar cualquier actividad comercial o civil, 
lícita. Si nada se expresa en el acto de constitución, se entenderá que la 
sociedad podrá realizar cualquier actividad lícita.
6
El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, número y valor nominal de las 
acciones representativas del capital y la forma y términos en que estas deberán 
pagarse.
El documento de constitución será objeto de autenticación de manera previa a 
la inscripción en el Registro Mercantil de la Cámara de Comercio, por quienes 
participen en su suscripción. Dicha autenticación podrá hacerse directamente o 
a través de apoderado.
Cuando los activos aportados a la sociedad comprendan bienes cuya 
transferencia requiera escritura pública, la constitución de la sociedad deberá 
hacerse de igual manera e inscribirse también en los registros correspondientes.
7
La forma de administración y el nombre, documento de identidad y facultades 
de sus administradores. En todo caso, deberá designarse cuando menos un 
representante legal.
Parágrafo 1°
Parágrafo 2°
S.A.S Sociedad por acciones simplificada
Artículo 1o. Constitución
La sociedad por acciones simplificada podrá constituirse por una o varias 
personas naturales o jurídicas, quienes sólo serán responsables hasta el monto 
de sus respectivos aportes.
Artículo 2o. 
Personalidad Jurídica.
La sociedad por acciones simplificada, una vez inscrita en el Registro 
Mercantil, formará una persona jurídica distinta de sus accionistas.
Artículo 5o. Contenido 
del documento de 
constitución
La sociedad por acciones simplificada se creará mediante contrato o acto 
unilateral que conste en documento privado, inscrito en el Registro Mercantil 
de la Cámara de Comercio del lugar en que la sociedad establezca su 
1 Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas.
2
Razón social o denominación de la sociedad, seguida de las palabras 
“sociedad por acciones simplificada”; o de las letras S.A.S.
LEY LEY 1258 DE 2008
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En la figura 38 se muestran las principales ventajas y desventajas de las sociedades 
de tipo SAS.  
Figura 38.  Ventajas y desventajas del tipo de empresa 
Fuente: elaborado por el autor  
7.3.2 ORGANIGRAMA  
El organigrama es una herramienta que se utiliza para representar aspectos de las 
organizaciones; mediante un diagrama, de la estructura formal de una organización, 
en él se muestran las funciones, sectores, jerarquías y dependencias  internas. 
La estructura de una organización, es el producto de las relaciones que se 
establecen en dicha organización. Es el resultado de las interacciones de los 
individuos que la integran 
En la SAS se debe consagrar la limitación del riesgo de los 
accionistas al monto del capital aportado. Salvo a lo previsto en 
el artículo 42 de la ley 1258 de 2008 - se refiere a casos de 
fraudes a la ley los accionistas deberán responder solidariamente- 
los accionistas no son responsables  por las obligaciones 
laborales, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra 
la sociedad.
La SAS igual que las otras figuras societarias, pueden acudir a 
mecanismos como la transformación – cuando una sociedad 
cambia su tipo social y adopta un tipo diferente – la fusión – 
reforma estatutaria en la cual una sociedad se disuelve sin 
liquidarse y traspasa todos sus activos y pasivos para ser 
absorbidas   por otra u otras sociedades o para crear una nueva.
La SAS se puede constituir sin necesidad de pagar ninguna suma 
en el momento de crearla. El capital pagado puede ser cero, a 
diferencia de las otras sociedades que exigen un monto mínimo.
Según la ley 1258 del 2008, se extendieron las responsabilidades 
legales de los administradores a otras personas que igualmente 
realicen actividades que afecten a las sociedad de manera 
positiva o negativa, sin tener cargos formales en la empresa.
VENTAJAS DESVENTAJAS
Inscripción de la sociedad por documento privado: cualquier 
sociedad que se registre en Colombia – excepto la SAS en 
algunos casos –su constitución se debe realizar por medio de una 
escritura pública, para luego registrarla ante una notaría. Pero la 
SAS no necesariamente tiene que dar fe pública mediante ese 
documento a menos que posea bienes inmuebles que si es 
obligación. Éste es un beneficio porque disminuye los costos de 
transacción.
Las acciones y demás valores que emita la SAS, no podrán 
inscribirse en el registro nacional de valores y emisores ni 
negociarse en la bolsa ya que no se tiene la garantía de 
transparencia con que son manejadas estos valores.
Carácter siempre comercial: en la legislación colombiana hay 
empresas que se le aplica el derecho comercial y a otras el 
derecho civil. Pero en el artículo 3 de la ley de 1258 de 2008 
establece que la SAS será siempre de carácter comercial 
independientemente de su objeto social, lo cual suprime la 
dicotomía en el derecho privado.
Por su misma flexibilidad en la constitución y forma de 
administración, las SAS pueden prestarse para que personas 
inescrupulosas adulteren la figura inicial, para poder cometer 
actividades ilícitas. Lo cual hace que la SAS sea muy 
desprotegida ante los delitos. 
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El planeamiento dentro de la organización es una herramienta clave para la toma de 
decisiones a nivel gerencial siempre y cuando la información que brinde sea 
representativa y útil. Las realidades son dinámicas y los organigramas no están 
ajenos a esta cualidad. 
Figura 5 Organigrama 
 
MANUAL DE FUNCIONES 
A continuación se determinan las principales funciones del personal en la empresa:  
Gerente general: Es el ejecutivo principal quien debe obrar de buena fe, con la 
lealtad y con la diligencia de un buen hombre de negocios quien ocupara la gestión 
administrativa y legal de la compañía, de la misma manera debe coordinar las 
labores operativas (producción) y comerciales (ventas) a fin de poner en marcha los 
intereses de la empresa, teniendo en cuenta la actividad económica de la misma. 
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Ventas: Son las personas encargadas de dar a conocer el producto y vender. La 
fuerza de ventas tendrá como herramienta de trabajo el portafolio de servicios, en el 
cual se mostrarán todos los productos que la empresa va a ofrecer 
Operarios: Tienen la responsabilidad de realizar las labores de aseo, alistamiento y 
presentación de las áreas físicas (galpón y fabrica), Elaborar, manejar y controlar los 
registros técnicos informativos (de la producción, manipulación de las aves y la 
materias primas para la elaboración de productos cárnicos) y los pasos requeridos 
de cada una de las actividades a desarrollar. 
Personal externo: médico veterinario, zootecnista, ingeniero de alimentos, contador. 
Médico veterinario: El encargado de diagnostican y tratan los animales enfermos y 
heridos. También previenen la enfermedad y la mala salud, mediante vacunaciones y 
prestando asesoramiento los días requeridos.  
Zootecnista: Coordina y supervisa programas de nutrición, producción, selección y 
mejoramiento animal, buscando siempre que estos sean productos inocuos que 
garanticen al consumidor final un alimento de excelente calidad 
Ingeniero de alimentos: Será la persona encargada de manejar todo el proceso de 
producción  y transformación de la carne procesada. Además, es quien va a dirigir y 
acompañar al personal de esta sección los días requeridos. 
Contador: Es la persona encargada de las finanzas y además de tener al día todos 
los pagos y aspectos legales de la empresa. 
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SALARIOS  
El  salario es el pago que recibe periódicamente una persona por la realización de su 
trabajo 
Salarios del personal de planta, (los salarios a continuación son asignados según la 
ley colombiana en la escala salarial). (Art. 53 de la Constitución de Colombia de 
1991; Art. 1, 4, 145 a 148 y 486 del Código Sustantivo del Trabajo 1950, modificado 
en 2017; Art. 1 a 8 de la Ley 278 de la Comisión Permanente sobre la Armonización 
de Políticas Salariales y Laborales de 1996; Decreto relativo al funcionamiento y 
estructura del Ministerio de Trabajo, 2003 (Nº 205). 
La ficha de salarios a continuación ya viene incluido Auxilio de transporte, salud, 
pensión, parafiscales y las prestaciones sociales en el cual se muestra la cifra final 
de cada integrante de la empresa.  
Figura 40. Salarios presupuestados
 
 
$1.313.604
$1.313.604
$1.313.604
PERSONAL
DESCRIPCION 
DEL PUESTO
DESCRIPCION DEL 
SALARIO
SALARIO #
Dueño
Gerente y 
reprecentante legal
Profesional $2.627.208
Trabajador 1 Operario Bachiller $1.313.604
Trabajador 2
Trabajador 3
Trabajador 4
Trabajador 5
Operario
Operario
Ventas
Ventas
Bachiller
Bachiller
Bachiller
Bachiller
$1.313.604
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Prestación de servicios  al personal externo.  
En la tabla 9 se muestra el presupuesto para el pago de prestación de servicios del 
personal externo.  
Tabla 9 Presupuestos de servicios 
PERSONAL DESCRIPCION DEL PUESTO Descripción del salario Salario $ 
Médico 
veterinario 
Diagnosticar y curar animales Profesional 
4 salarios mínimos 
anual 
Ingeniero de 
alimentos 
Transformación de alimentos para 
humanos 
Profesional 
4 salarios mínimos 
anual 
Zootecnista Producción alimenticia de los animales Profesional 
4 salarios mínimos 
anual 
Contador Llevar la contabilidad al día Profesional 
4 Salario    Mínimo 
anual 
Fuente: elaborado por el autor  
7.3.3 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL  
Misión: Ser una empresa comprometida con la nutrición de nuestros clientes, 
ofreciendo carne de pavo y sus derivados fresca y de calidad, conservando siempre 
sus cualidades naturales, mantener  valor agregado a nuestros procesos de gestión 
para conservar unas relaciones satisfactorias con nuestro clientes, orientando las 
actividades a la satisfacción de los consumidores y beneficiando los productores 
agrícolas. 
Visión. Alcanzar los objetivos primordiales en un corto plazo posicionando a la 
empresa, en un alto porcentaje en el mercado regional y nacional en el país 
optimizando el proceso de producción y la comercialización del producto terminado 
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para que cumpla las necesidades de los consumidores finales, teniendo en cuenta la 
calidad y los procesos realizados de la compañía. 
Política de Calidad. Ejecutar los procesos internos con el objetivo de avalar la 
satisfacción total de los clientes y cada uno de los colaboradores, apuntando en la 
capacitación diaria al personal en procesos productivos y técnicas promocionales, 
manejando los activos de la empresa con eficiencia, incentivando la mejora continua 
en cada área de la empresa. 
Los pavos del cafetal se compromete a: 1) aplicar las buenas prácticas sanitarias y 
registros sanitarios. 2) garantizar comunicación entre los clientes. 3) colaborar con la 
capacitación del personal de la empresa.4) promover innovaciones en la producción 
y en la promoción de los productos. 
Matriz DOFA  
Es una herramienta sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la 
situación estratégica de una organización, consiste en realizar una evaluación de los 
factores fuertes y débiles que, en su conjunto, diagnostican la situación interna de 
una organización, así como su evaluación externa, es decir, las oportunidades y 
amenazas. (Humberto, 2007) 
Una vez efectuada EL DOFA que es un listado de fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas correspondientes,  construimos la MATRIS DOFA que 
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consiste en realizar otra matriz que se deriva de la anterior: desarrollando cuatro 
tipos de estrategias: (Humberto, 2007) 
Estrategias FO: Se aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la 
ventaja de las oportunidades externas. 
Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las 
oportunidades externas.  
Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las 
repercusiones de las amenazas externas.  
Estrategias DA: Son tácticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades 
internas y evitar las amenazas del entorno. 
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(D4 03) Aprovechar los cambios actuales en los 
hábitos de los consumidores y presentar la marca 
como una innovación.
(D1-O1)Utilizar la información de los medios de 
comunicación para actualizar y corregir las 
estrategias de mercadeo.
(D3-O4) Utilizar medios de comunicación para 
utilizar estrategias de comunicación con los 
proveedores.
ESTRATEGIAS D A
(D1- A3)Diferenciar el producto y segmentar el 
mercado para aumentar la probabilidad de éxito.
(D1-A1) Distribuir el producto directamente, para 
evitar deterioro en el transporte del mismo.
(D4- A3) Promocionar la marca en el mercado y  
que se diferencia de los productos internacionales 
teniendo menor costos posibles en el medio.
MATRIX DOFA                                                                                                                                                                          
PAVOS DEL CAFETAL
FORTALEZAS
(1)Conocimiento del fundador para la gestión productiva, 
administrativa y financiera.
(2)Diseño de capacidad logística y operativa ajustada a 
las necesidades del mercado.
(3)Plan de mercado detallado para penetrar el mercado.
(4)Disponibilidad de proveedores y capacidad  de 
conocimiento de los negocios fundamentales de la 
empresa (producción aves y procesamientos de las 
carnes).
DEBILIDADES
(1)Inexperiencia en el mercado.                      
(2)Desventaja de la capacidad en planta frente a la 
competencia.
(3)Inexperiencia en la negociación con proveedores.
(4) Falta de conocimiento sobre a marca
OPORTUNIDADES
(1)Influencia de los medios de comunicación en los 
hábitos alimenticios.
(2)Mayor preferencia de los consumidores por los 
alimentos naturales.
(3)Preferencia de los consumidores por una 
alimentación saludable.
(4)Incentivos económicos al emprendimiento y a la 
producción de carne de calidad y sana.
AMENAZAS
(1) Crecimiento de la oferta de productos cárnicos.  
(2)Incrementos en los impuestos respecto a los 
costos labórale.
(3) Aumento en la oferta de productos procesados 
a menor precio tanto a nivel  nacional como 
internacional.
ESTRATEGIAS F A
(F3-A3) Diferenciar la carne de los alimentos de a 
empresa procesados y del pavo congelado importado, 
haciendo énfasis en su frescura y calidad.
(F1-A1)Utilizar el conocimiento del fundador para 
formular estrategias que permita que aumente de la 
oferta..
(F1-A2)Utilizar la disponibilidad y el conocimiento del 
fundador teniendo capacidad para disminuir los costos y 
gastos, conservando la rentabilidad.
ESTRATEGIAS  F O
(F1-OP) Comercializar y promocionar el producto para 
satisfacer los hábitos de los consumidores por preferir 
alimentos saludables, bajos en grasa.
(F3-O1)Utilizar los medios masivos de comunicación 
para la promoción del producto y la marca.
(F2-O2)Alcanzar una mayor cobertura en el mercado 
aprovechando el servicio de trasporte, su costo y 
capacidad logística.
ESTRATEGIAS  D O
Figura 41. MATRIZ DOFA “Pavos el Cafetal 
 
 
 
 
 
Fuente:  
Elaborado por el autor
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8. ESTUDIO FINANCIERO 
8.1. INVERSION INICIAL  
La inversión inicial: es la cantidad de dinero que sea necesaria invertir para poner en marcha un proyecto de negocio. 
Para el presente proyecto se muestran las cifras en la figura 42. 
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Figura 42. Sistema de inversión inicial 
SISTEMA DE CARNES DE PAVO
RUBRO IMPLEMENTO O INSUMO MEDIDA CANTIDAD V/UNIDAD V/TOTAL % %
-$                   
INVENTARIO PARA FUNCIONAR INVENTARIO PAVOS PAVOS 2.400            4.500$              10.800.000$        
-$                  -$                   
V/VENTA CARNE PRODUCTO 152.666 4.283$              653.868.478$      -$                    
-$                  -$                   
PROPAGANDAS MES 3.283.000$         3.283.000$          2% 2%
-$                   
-$                  -$                   
-$                  -$                   
PRESTACIONES DE SERVICIO TOTAL -$                   1.575.736$          1%
ASCESOR MEDICO VETERINARIO VISITAS MES 2 109.467$           218.934$            0%
ASESOR ZOOCTENISTA VISITAS MES 2 109.467$           218.934$            0%
ASCESOR INGENIERO DE ALIMENTOS VISITAS MES 2 109.467$           218.934$            0%
CONTADOR VISITAS MES 2 109.467$           218.934$            0%
CAMION TRANSPORTADOR DE ALIMENTOS VISITAS MES 2 250.000$           500.000$            0%
MOTO DOMICILIOS VISITAS DIAS 20 10.000$             200.000$            0%
SERVICIOS  PLANTA TOTAL
TRABAJADORES PLANTA 1 5 1.313.604$        6.568.020$         9.210.838$          4% 6%
GERENTE 1 1 2.642.818$        2.642.818$         2%
INVERSION GALPON TOTAL 22.163.736$        15%
MADERA Y OTROS USOS PARA EL GALPON 1248 11.732$             14.641.950$        10%
MATERIALES / GALPON 17 340.458$           5.787.786$         4%
CONCENTRADO K40 8 23.000$             184.000$            0%
CANTIDAD CASCARILLA K 25 22.000$             550.000$            0%
IMPREVISTOS 2 500.000$           1.000.000$         1%
INVERSION FABRICA Y OFCINA TOTAL 97.570.800$        66%
INSUMOS IMPLEMENTO CARNE 0 10 10 100.000$           1.000.000$         1%
MADERA Y OTROS USOS PARA LA FABRICA 188 14.087$             2.648.300$         2%
MATERIALES MAQUINAS (FABRICA) 29 7 3.186.983$        92.422.500$        62%
INPREVISTOS 3 500.000$           1.500.000$         1%
INVERSION LOCAL TOTAL 10.918.000$        7%
MATERIALES LOCAL 1 7 1.416.857$        9.918.000$         7%
IMPREVISTOS 2 500.000$           1.000.000$         1%
ARRIENDOS TOTAL 3.400.000$          2%
LOCAL 30 83.333$             2.500.000$         2%
 FANEGADA (GALPON Y FABRICA) 30 30.000$             900.000$            1%
-$                   
COSTO TOTAL DEL PROYECTO 148.122.110$       100% 100%
158.922.110$       
ESTIMACIÓN DE COSTOS DEL PROYECTO A DESARROLLAR
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8.2. ESTADO DE RESULTADOS  
El estado de resultados, también conocido como estado de ganancias y pérdidas es 
un reporte financiero que en un periodo determina de manera breve los ingresos y 
los gastos en el momento de producción. En la figura 43 se muestran las cifras.  
Figura 43. Estado de resultados pavo vivo 
 
PRODUCTOS
PRODUCTOS CARNICOS AÑO  1 152.666                     -                       -$                       
COSTOS VARIABLES MES AÑO 10.800.000$           
COMPRA PAVITOS 10.800.000$               10.800.000$         
CONSTRUCCION 17.290.250$           
MADERA Y OTROS USOS PARA EL GALPON 14.641.950$               14.641.950$         
MADERA Y OTROS USOS PARA LA FABRICA 2.648.300$                 2.648.300$           
-$                     
-$                     
MAQUINARIA, HERRAMIENTAS Y UTENCILIOS 108.128.286$         
MATERIALES LOCAL 9.918.000$                 9.918.000$           
MATERIALES MAQUINAS (FABRICA) 92.422.500$               92.422.500$         
MATERIALES / GALPON 5.787.786$                 5.787.786$           
OTROS GASTOS 62.808.000$           
CONCENTRADO 184.000$                   2.208.000$           
CANTIDAD CASCARILLA 550.000$                   6.600.000$           
IMPREVISTOS 3.500.000$                 42.000.000$         
INSUMOS IMPLEMENTO CARNE 1.000.000$                 12.000.000$         
COSTOS FIJOS 130.652.536$             
ADMINISTRACIÓN 101.687.676$         
TRABAJADORES PLANTA  $                                1.313.604 6.042.580$                 72.510.960$         
PENSIONES 4%
SALUD         4%
TOTAL         8%
TATAL                    $1.208.516
GERENTE 2.642.818$                                 2.431.393$                 29.176.716$         
PENSIONES                   4%
SAUD                             4%
TOTAL                            8%
TOTAL                  $2.431.393                  
PAGO SEGURIDAD SOCIAL 27.632.520$           
PAGO ARP 0,5% 46.054$                     552.648$              
PAGO CAJA DE COMPENSACION 4% 368.434$                   4.421.208$           
PAGO PENSIONES 12% 1.105.301$                 13.263.612$         
PAGO SALUD 8,5% 782.921$                   9.395.052$           
PRESTACION DE SERVICIOS 18.908.832$           
ASCESOR MEDICO VETERINARIO 218.934$                   2.627.208$           
ASESOR ZOOCTENISTA 218.934$                   2.627.208$           
CONTADOR 218.934$                   2.627.208$           
ASCESOR INGENIERO DE ALIMENTOS 218.934$                   2.627.208$           
CAMION TRANSPORTADOR DE ALIMENTOS 500.000$                   6.000.000$           
MOTO DOMICILIOS 200.000$                   2.400.000$           
185.609.460$         
COSTOS DEL PRODUCTO 185.609.460$        
PROPAGANDAS 3.283.000$             
3.283.000$                 3.283.000$           
ARRIENDOS 40.800.000$           
LOCAL 2.500.000$                 30.000.000$         
 FANEGADA (GALPON Y FABRICA) 900.000$                   10.800.000$         
8.258.736$                 576.948.024$         
INGRESOS
$ venta 4.283$                                        653.866.455$             653.866.455$        653.866.455$         
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8.3. BALANCE GENERAL. 
El balance general muestra contablemente los activos (lo que posee), los pasivos 
(sus deudas) y la diferencia entre estos (el patrimonio neto). Para el presente 
proyecto se muestra esta información en la gráfica.  
Figura 44 Balance general  
 
 
 
 
 
 
 
 
ACTIVOS Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
ACTIVO CORRIENTE
BANCOS
CAJA 12.134.868$          87.585.781$             233.856.972$              459.612.098$         774.746.573$          
SUBTOTAL
TOTAL ACTIVOS CORRIENTE -$                                12.134.868$          87.585.781$             233.856.972$              459.612.098$         774.746.573$          
ACTIVOS FIJOS 
MAQUINARIA, HERRAMIENTAS Y UTENCILIOS 108.128.286$               108.128.286$        87.986.229$             67.844.172$                47.702.115$           27.560.058$            
CONSTRUCCION 17.290.250$                 17.290.250$          13.832.200$             10.374.150$                6.916.100$             3.458.050$              
PAVOS 10.800.000$                 10.800.000$          11.156.400$             11.524.561$                11.904.872$           12.297.732$            
TOTAL ACTIVOS FIJOS 136.218.536$               136.218.536$        112.974.829$            89.742.883$                66.523.087$           43.315.840$            
TOTAL ACTIVOS 136.218.536$               148.353.404$        200.560.610$            323.599.855$              526.135.185$         818.062.414$          
PASIVOS
PASIVOS A CORTO PLAZO
ADMINISTRACIÓN 101.687.676$               101.687.676$        107.687.249$            114.040.797$              120.769.204$         127.894.587$          
PAGO SEGURIDAD SOCIAL 27.632.520$                 27.632.520$          28.510.195$             30.192.302$                31.973.658$           33.860.104$            
PRESTACION DE SERVICIOS 18.908.832$                 18.908.832$          20.024.453$             21.205.896$                22.457.044$           23.782.009$            
ARRIENDOS 40.800.000$                 40.800.000$          42.146.400$             43.537.231$                44.973.960$           46.458.100$            
TOTAL PASIVOS A CORTO PLAZO 142.487.676$               142.487.676$        149.833.649$            157.578.028$              165.743.163$         174.352.687$          
PASIVOS A LARGO PLAZO
DEPRECIACION MAQUINARIA , HERRAMIENTAS ACUMULADA 21.625.657$                 43.251.314$          60.848.560$             74.417.395$                83.957.818$           89.469.829$            
TOTAL PASIVOS A LARGO PLAZO 21.625.657$                 43.251.314$          60.848.560$             74.417.395$                83.957.818$           89.469.829$            
TOTAL PASIVOS 164.113.333$               185.738.990$        210.682.209$            231.995.422$              249.700.981$         263.822.516$          
Capital Social -27.894.797$                -49.520.454$         -97.707.380$            -142.252.539$             -183.177.894$        -220.506.676$         
Utilidad Acumulada 0 12.134.868$          87.585.781$             233.856.972$              459.612.098$         774.746.573$          
PASIVO + CAPITAL 136.218.536$               148.353.404$        200.560.610$            323.599.855$              526.135.185$         818.062.414$          
BALANCE GENERAL
INICIAL
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8.4. FLUJO DE CAJA / TIR /VPN /PUNTO DE EQUILIBRIO  
Flujo de Caja: es un informe financiero que presenta en detalle los flujos de ingresos 
y egresos de dinero que tiene una empresa en un período dado. 
TIR: La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece 
una inversión. 
VPN: El Valor Presente Neto (VPN) es el método más conocido a la hora de evaluar 
proyectos de inversión a largo plazo. 
Punto de equilibrio: Es el punto en donde los ingresos totales recibidos se igualan a 
los costos asociados con la venta de un producto (IT = CT). 
Esta información se presenta en la figura.45  
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Figura 45. Flujo de caja + TIR + VPN + punto de equilibrio  
 
 
Nota: En las figuras 44, 45 y 46  vemos el aumento en % y las depreciaciones en 
algunas descripciones, como: propagandas, administración, prestaciones de servicio, 
maquinaria, arriendos, otros gastos, etc.) 
En la Administración y las prestaciones de servicio cada año aumenta 1,059%. 
En las propagandas, otros gastos, costos de producción, arriendos, ventas y 
compras, cada año aumenta 1,033% 
RUBROS AÑO  0 AÑO  1 AÑO  2 AÑO  3 AÑO  4 AÑO 5
INVERSIONES
COMPRA PAVOS 10.800.000$        10.800.000$            11.156.400$              11.524.561$        11.904.872$        12.297.732$         
INVERCION TOTA 148.122.110$       -$                       -$                         -$                   -$                    -$                    
IMPLEMENTOS -$                    -$                       -$                         -$                   -$                    -$                    
CAPITAL DE TRABAJO 1 AÑO -$                    -$                       -$                         -$                   -$                    -$                    
-$                    -$                       -$                         -$                   -$                    -$                    
Inversión Bruta 158.922.110$       10.800.000$            11.156.400$              11.524.561$        11.904.872$        12.297.732$         
FLUJO CORRIDO
Flujo Acumulado -317.844.220$         -316.509.352$           -251.649.627$     -116.584.453$     97.329.537$         
-$                       -$                         -$                   -$                    -$                    
Inversión Neta 158.922.110$       328.644.220$          327.665.752$            263.174.188$      128.489.324$      -85.031.805$        
INGRESOS
VENTAS -$                    653.866.455$          742.988.453$            844.257.780$      959.330.115$      1.090.086.810$    
OTRAS VENTAS -$                       -$                         -$                   -$                    -$                    
-$                    -$                   -$                    -$                    
Total Ingresos (=SUMA18:20) -$                    653.866.455$          742.988.453$            844.257.780$      959.330.115$      1.090.086.810$    
COSTOS VARIABLES
-$                    -$                       
-$                    
-$                    
-$                    
PROPAGANDAS 3.283.000$              2.766.500$               2.857.795$          2.952.102$          3.049.521$          
OTROS GASTOS -$                    62.808.000$            64.880.664$              67.021.726$        69.233.443$        71.518.146$         
COSTOS FIJOS
ADMINISTRACIÓN -$                    101.687.676$          107.687.249$            114.040.797$      120.769.204$      127.894.587$       
PAGO SEGURIDAD SOCIAL 27.632.520$            28.510.195$              30.192.302$        31.973.658$        33.860.104$         
PRESTACION DE SERVICIOS -$                    18.908.832$            20.024.453$              21.205.896$        22.457.044$        23.782.009$         
CONSTRUCCION -$                    17.290.250$            13.832.200$              10.374.150$        6.916.100$          3.458.050$          
MAQUINARIA, HERRAMIENTAS Y UTENCILIOS -$                    108.128.286$          87.986.229$              67.844.172$        47.702.115$        27.560.058$         
COSTOS DE PRODUCCION 185.609.460$          191.734.572$            198.061.813$      204.597.853$      211.349.582$       
ARRIENDOS -$                    40.800.000$            42.146.400$              43.537.231$        44.973.960$        46.458.100$         
Amortización Capital -$                    -$                       
TOTAL EGRESOS -$                    566.148.024$          559.568.462$            555.135.881$      551.575.478$      548.930.158$       
RENTA BRUTA -158.922.110$      76.918.432$            172.263.592$            277.597.338$      395.849.765$      528.858.919$       
Depreciaciones * 20% -29.624.422$           -29.624.422$             -29.624.422$       -29.624.422$       -29.624.422$        
Impuestos (Se asume tasa impositiva de 33%) -35.159.142$           -66.623.045$             -101.383.181$     -140.406.482$     -184.299.503$      
FLUJO NETO EFECTIVO -158.922.110$      12.134.868$            76.016.125$              146.589.735$      225.818.862$      314.934.995$       
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -317.844.220$      -316.509.352$         -251.649.627$           -116.584.453$     97.329.537$        399.966.799$       
Tasa de interes Anual 5,85%
Valor Presente Neto1 -158.922.110$      11.464.212$            67.845.962$              123.603.558$      179.885.751$      237.009.967$       
Valor presente Neto para los 5 años 460.887.339$          
Valor Presente Neto2 460.887.339$       
TIR 53%
P. equilibrio 1.275                  Productos/año
106                     Productos/mes
FLUJO DE CAJA PROYECTO
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La maquinaria, herramientas y utensilios más la madera de la fábrica y local se 
deprecio por 5 años. 
 
VPN (Método 1) (Valor Presente Neto1): se trajo a valor presente cada uno de los 
flujos la cantidad de periodos necesarios uno por uno, y por último, se sumaron todos 
los valores para calcular el valor presente neto. 
VPN (Método 2) (Valor Presente Neto2): En este caso, se utilizó la función VNA para 
traer a valor presente todos los flujos de efectivo desde el año 1 hasta el 5 (La 
función acumula el valor) y por último se le restó el flujo del periodo 0, pues ese 
periodo no hay que traerlo a valor presente. 
TIR: Para calcular la TIR se utilizó la formula TIR cogiendo únicamente el flujo neto 
de efectivo de cada periodo incluida la inversión en el periodo 0. 
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Conclusión VPN: Con este VPN se puede observar que el proyecto es rentable, pues 
a precios de hoy, y después de todas las inversiones de capital necesario para el 
proyecto, este creara $ 460.887.339 de valor para los inversionistas. 
Conclusión TIR: Teniendo en cuenta que la TIR del proyecto es mayor al costo de 
oportunidad asociado, el proyecto será rentable y por tanto el VPN será positivo. La 
TIR del proyecto es de 53% y el costo de oportunidad en este caso, es el de dejar el 
dinero en un CDT a 5 años que generaría tan solo un 5,85%EA. 
 
Punto de Equilibrio: 106 productos/mes. Para el punto de equilibrio se asumió 
que se vendía la misma cantidad de pavos por día, y se utilizó la herramienta de 
Excel de buscar objetivo, en Datos, análisis y si, para hacer que la celda donde se 
calcula el VPN tome el valor de 0, cambiando la celda de la cantidad de pavos que 
se venden en el primer periodo. Este ejercicio arrojó un punto de equilibrio de 106 
productos/mes o 1.275 productos/año. Lo que quiere decir que la empresa debe 
vender mínimo 106 productos en un mes para saldar todos sus costos fijos y 
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variables. Cada pavo que se venda adicional, representará ganancia para la 
compañía. 
8.5. PÉRDIDAS Y GANANCIAS PAVO VIVO 
El estado de pérdidas y ganancias muestra los ingresos, los costos y los gastos así 
como la utilidad o la perdida de resultados de las operaciones de una compañía 
durante un periodo determinado. Esta información se muestra en la figura 46. 
Figura 46. Pérdidas y ganancias  
 
En la figura anterior se evidencia como año a año, se generarán ingresos de 
($653.866.455 año1) respectivos de cada uno de los años,  provenientes de la venta 
de los productos de pavo, y luego de pagar tanto los costos variables como fijos, 
sacar para los impuestos y las depreciaciones, se obtendrá una rentabilidad de 
($12.134.868 año1) año tras año va aumentando positivamente. 
. 
 
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
VENTAS -$                  653.866.455$          742.988.453$        844.257.780$         959.330.115$      1.090.086.810$     
Total Ingresos -                       653.866.455$          742.988.453$        844.257.780$         959.330.115$      1.090.086.810$     
COMPRA PAVOS 10.800.000$           12.000.000$          12.000.000$           12.000.000$        12.000.000$         
OTROS GASTOS 0 62.808.000$           64.880.664$          67.021.726$           69.233.443$        71.518.146$         
ADMINISTRACIÓN 0 101.687.676$          107.687.249$        114.040.797$         120.769.204$      127.894.587$        
PAGO SEGURIDAD SOCIAL 27.632.520$           28.510.195$          30.192.302$           31.973.658$        33.860.104$         
PRESTACION DE SERVICIOS 0 18.908.832$           20.024.453$          21.205.896$           22.457.044$        23.782.009$         
PROPAGANDAS 0 3.283.000$             2.766.500$            2.857.795$            2.952.102$          3.049.521$           
CONSTRUCCION 17.290.250$           13.832.200$          10.374.150$           6.916.100$          3.458.050$           
MAQUINARIA, HERRAMIENTAS Y UTENCILIOS 0 108.128.286$          87.986.229$          67.844.172$           47.702.115$        27.560.058$         
ARRIENDOS 0 40.800.000$           42.146.400$          43.537.231$           44.973.960$        46.458.100$         
COSTOS DE PRODUCCION 185.609.460$          191.734.572$        198.061.813$         204.597.853$      211.349.582$        
Amortización Capital 0 -$                          -$                         -$                          -$                       -$                        
TOTAL EGRESOS -                       566.148.024$          559.568.462$        555.135.881$         551.575.478$      548.930.158$        
RENTA BRUTA -                       76.918.432$           171.419.992$        277.121.899$         395.754.637$      529.156.652$        
Depreciaciones * 20% -29.624.422$          -29.624.422$         -29.624.422$          -29.624.422$       -29.624.422$        
Impuestos (Se asume tasa impositiva de 33% -                       -35.159.142$          -66.344.657$         -101.226.286$        -140.375.090$     -184.397.754$       
Utilidad Neta 12.134.868$           75.450.913$          146.271.191$         225.755.126$      315.134.475$        
P&G
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8.6. PRECIO PAQUETES PRODUCTO.  
El precio por unidad es la cifra en pesos resultante de dividir el precio total de un bien 
físico por la cantidad en que se expresa el contenido del mismo. 
Figura 47. Precio paquete producto  
 
 
Valor total: Es la multiplicación de la cantidad de animales que se venderán enteros 
por el valor del pavo entero. 
$ Paquete: Estimación de los valores según en el mercado en general. 
# Paquetes: Es la división entre el valor total y el $ paquete. 
# Unidades por paquete: cantidades de algunos de los productos que el autor cree 
que debe haber en cada empaque. 
# Unidades totales de cada uno de los productos: es la multiplicación entre # de 
paquetes por # unidades por paquete.  
$ / Unidad: Es la división entre valor total dividido # de unidades   
    
Caracteristica Cantidad en pavosValor pavo Valor total $ Paquete # Paquetes #Unidades por paquete # de unidades $/CUD
Pavo entero 37 150.000$       5.550.000$      150.000$    1                    1 37                  150.000$    
Pavo ahumado 27 150.000$       4.050.000$      160.000$    1                    1 27                  150.000$    
Alas 10 150.000$       1.500.000$      8.000$        4                    5 20                  1.600$        
Muslo 15 150.000$       2.250.000$      20.000$      30                  1 30                  20.000$      
Pechuga 12 150.000$       1.800.000$      12.000$      24                  1 24                  12.000$      
Costillas 5 150.000$       750.000$        11.000$      10                  1 10                  11.000$      
Corazon 3 150.000$       450.000$        5.000$        3                    1 3                   5.000$        
Higado 2 150.000$       300.000$        4.000$        2                    1 2                   4.000$        
Salchichas 25 150.000$       3.750.000$      18.000$      208                7 1.458             2.571$        
Chorizos 13 150.000$       1.950.000$      15.000$      130                7 910                2.143$        
Pate 20 150.000$       3.000.000$      25.000$      120                7 840                3.571$        
Jamon 15 150.000$       2.250.000$      28.000$      80                  7 563                4.000$        
Carne hamburguesa 16 150.000$       2.400.000$      10.000$      240                7 1.680             1.429$        
total pavos 200 -$                   854                5.604             
total 30.000.000$    367.314$    
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8.7. COSTOS PRODUCTO 
En los costos de producto se determinan cual es el verdadero costo de producción 
de cada uno de los alimentos para determinar la ganancia de acuerdo al precio de 
venta. 
Figura 48 .Costos producto 
 
Costos: Es la multiplicación del precio por el  porcentaje de los costos producto. 
Ganancia: Es el precio restando los costos para hallar la ganancia.  
 
 
 
 
 
CARACTERISTICAS  COSTO GANANCIA  PRECIO  
COSTOS 
PRODUCTO
MARGEN 
PRODUCTO
Pavo entero 60.000$      90.000$      150.000$    40% 60%
Pavo ahumado 60.000$      90.000$      150.000$    40% 60%
Alas 320$          1.280$        1.600$        20% 70%
Muslo 4.000$        16.000$      20.000$      20% 70%
Pechuga 2.400$        9.600$        12.000$      20% 70%
Costillas 2.200$        8.800$        11.000$      20% 70%
Corazon 1.000$        4.000$        5.000$        20% 70%
Higado 800$          3.200$        4.000$        20% 70%
Salchichas 514$          2.057$        2.571$        20% 70%
Chorizos 429$          1.714$        2.143$        20% 70%
Pate 714$          2.857$        3.571$        20% 70%
Jamon 800$          3.200$        4.000$        20% 70%
Carne hamburguesa 286$          1.143$        1.429$        20% 70%
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8.8. PRESUPUESTO DE VENTAS MES A MES  
Figura 49 .Presupuesto de venta mes a mes 
Caso 1: Vender todos los meses igual. 
 
 
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
PRODUCTO
CANTIDAD VENTAS 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
TOTAL VENTAS 5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    5.550.000$    
COSTO PRODUCTO 2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    2.220.000$    
INGRESO TOTAL 3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    3.330.000$    
CANTIDAD VENTAS 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27
TOTAL VENTAS 4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    4.050.000$    
COSTO PRODUCTO 1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    1.620.000$    
INGRESO TOTAL 2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    2.430.000$    
CANTIDAD VENTAS 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
TOTAL VENTAS 32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        32.000$        
COSTO PRODUCTO 6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          
INGRESO TOTAL 25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        25.600$        
CANTIDAD VENTAS 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL VENTAS 600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       
COSTO PRODUCTO 120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       120.000$       
INGRESO TOTAL 480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       
CANTIDAD VENTAS 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
TOTAL VENTAS 288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       288.000$       
COSTO PRODUCTO 57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        57.600$        
INGRESO TOTAL 230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       230.400$       
CANTIDAD VENTAS 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
TOTAL VENTAS 110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       110.000$       
COSTO PRODUCTO 22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        22.000$        
INGRESO TOTAL 88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        88.000$        
CANTIDAD VENTAS 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
TOTAL VENTAS 15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        15.000$        
COSTO PRODUCTO 3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          3.000$          
INGRESO TOTAL 12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        12.000$        
CANTIDAD VENTAS 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
TOTAL VENTAS 8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          8.000$          
COSTO PRODUCTO 1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          1.600$          
INGRESO TOTAL 6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          6.400$          
CANTIDAD VENTAS 1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            1.458            
TOTAL VENTAS 3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    3.750.000$    
COSTO PRODUCTO 750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       750.000$       
INGRESO TOTAL 3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    
CANTIDAD VENTAS 910 910 910 910 910 910 910 910 910 910 910 910
TOTAL VENTAS 1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    1.950.000$    
COSTO PRODUCTO 390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       390.000$       
INGRESO TOTAL 1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    1.560.000$    
CANTIDAD VENTAS 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840
TOTAL VENTAS 3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    3.000.000$    
COSTO PRODUCTO 600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       600.000$       
INGRESO TOTAL 2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    
CANTIDAD VENTAS 563 563 563 563 563 563 563 563 563 563 563 563
TOTAL VENTAS 2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.250.000$    2.252.000$    2.252.000$    
COSTO PRODUCTO 450.000$       450.000$       450.000$       450.000$       450.000$       450.000$       450.000$       450.000$       450.000$       450.000$       450.400$       450.400$       
INGRESO TOTAL 1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.800.000$    1.801.600$    1.801.600$    
CANTIDAD VENTAS 1680 1680 1680 1680 1680 1680 1680 1680 1680 1680 1680 1680
TOTAL VENTAS 2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    2.400.000$    
COSTO PRODUCTO 480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       480.000$       
INGRESO TOTAL 1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    1.920.000$    
CANTIDAD VENTAS 5.604            5.604            5.604            5.604            5.604            5.604            5.604            5.604            5.604            5.604            5604 5604 67.247               
TOTAL VENTAS 24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.003.000$  24.005.000$  24.005.000$  288.040.000$      
COSTO PRODUCTO 6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.720.600$    6.721.000$    6.721.000$    80.648.000$       
INGRESO TOTAL 17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.282.400$  17.284.000$  17.284.000$  207.392.000$      
TOTAL MES
Costillas
Corazon
Higado
Salchichas
Chorizos
Pate
Pavo entero 
Pavo ahumado
Alas
Muslo
Pechuga
Jamon
Carne 
hamburguesa
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8.9. PRESUPUESTO DE VENTAS CON DESCUENTOS EN NOVIEMBRE 
Y DICIEMBRE  
Figura 50 .Presupuesto de ventas con descuentos en noviembre y diciembre  
 
Venta día: La cantidad total de cada uno de los productos dividido por 30 días. 
Apertura: Es la venta del día multiplicado por 10, en cada uno de los productos 
Acción de gracias: El mismo caso que se aplica a la apertura. 
Navidad: Es la venta del día multiplicado por 25 en pavo entero y ahumado, en los 
restantes productos es por 10. 
Año nuevo: Es la venta del día multiplicado por 15 en pavo entero y ahumado, en 
los restantes productos es por 10. 
Pavo entero Pavo ahumadoAlas Muslo Pechuga Costillas Corazon Higado Salchichas Chorizos Pate Jamon Carne hamburguesa
VENTA MES 37                27                 20              30              24              10              3                2                1.458         910            840            563            1.680                          
VENTA DÍA 1,2               0,9                0,7             1,0             0,8             0,3             0,1             0,1             48,6           30,3           28,0           18,8           56,0                            
NOVIEMBRE
APERTURA 12,3             9,0                6,7             10,0           8,0             3,3             1,0             0,7             486,1         303,3         280,0         187,5         560,0                          
ACCION DE GRACIAS 12,3             9,0                6,7             10,0           8,0             3,3             1,0             0,7             486,1         303,3         280,0         187,5         560,0                          
59,2             43,2              32,0           48,0           38,4           16,0           4,8             3,2             2.333,3       1.456,0       1.344,0       900,0         2.688,0                       
DICIEMBRE
NAVIDAD 30,8             22,5              6,7             10,0           8,0             3,3             1,0             0,7             486,1         303,3         280,0         187,5         560,0                          
AÑO NUEVO 18,5             13,5              6,7             10,0           8,0             3,3             1,0             0,7             486,1         303,3         280,0         187,5         560,0                          
85,1             62,1              32,7           49,0           39,2           16,3           4,9             3,3             2.381,9       1.486,3       1.372,0       918,8         2.744,0                       
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NOTA: La empresa “pavos del cafetal” acomodo el caso dos en la contabilidad  
NOVIEMBRE DICIEMBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
PRODUCTO
59,2              85,1              59,2              85,1                 30%
8.880.000$    12.765.000$  6.216.000$    8.935.500$       2.664.000$      3.829.500$      
3.552.000$    5.106.000$    3.552.000$    5.106.000$       
5.328.000$    7.659.000$    2.664.000$    3.829.500$       
43,2              62,1              43,2              62,1                 30%
4.050.000$    4.050.000$    2.835.000$    2.835.000$       1.215.000$      1.215.000$      
2.592.000$    3.726.000$    2.592.000$    3.726.000$       
1.458.000$    324.000$       243.000$       -891.000$         
32,0              32,7              32,0              32,7                 30%
51.200$        52.267$        35.840$        36.587$            15.360$          15.680$          
10.240$        10.453$        10.240$        10.453$            
40.960$        41.813$        25.600$        26.133$            
48,0              49,0              48,0              49,0                 30%
960.000$       980.000$       672.000$       686.000$          288.000$        294.000$        
192.000$       196.000$       192.000$       196.000$          
768.000$       784.000$       480.000$       490.000$          
38,4              49,0              38,4              49,0                 30%
460.800$       588.000$       322.560$       411.600$          138.240$        176.400$        
92.160$        117.600$       92.160$        117.600$          
368.640$       470.400$       230.400$       294.000$          
16,0              16,3              16,0              16,3                 30%
176.000$       179.667$       123.200$       125.767$          52.800$          53.900$          
35.200$        35.933$        35.200$        35.933$            
140.800$       143.733$       88.000$        89.833$            
4,8               4,9               4,8               4,9                   30%
24.000$        24.500$        16.800$        17.150$            7.200$            7.350$            
4.800$          4.900$          4.800$          4.900$             
19.200$        19.600$        12.000$        12.250$            
3,2               3,3               3,2               3,3                   30%
12.800$        13.067$        8.960$          9.147$             3.840$            3.920$            
2.560$          2.613$          2.560$          2.613$             
10.240$        10.453$        6.400$          6.533$             
2.333,3         2.381,9         2.333,3         2.381,9            30%
6.000.000$    6.125.000$    4.200.000$    4.287.500$       1.800.000$      1.837.500$      
1.200.000$    1.225.000$    1.200.000$    1.225.000$       
4.800.000$    4.900.000$    3.000.000$    3.062.500$       
1.456,0         1.486,3         1.456,0         1.486,3            30%
3.120.000$    3.185.000$    2.184.000$    2.229.500$       936.000$        955.500$        
624.000$       637.000$       624.000$       637.000$          
2.496.000$    2.548.000$    1.560.000$    1.592.500$       
1.344,0         1.372,0         1.344,0         1.372,0            30%
4.800.000$    4.900.000$    3.360.000$    3.430.000$       1.440.000$      1.470.000$      
960.000$       980.000$       960.000$       980.000$          
3.840.000$    3.920.000$    2.400.000$    2.450.000$       
900,0            918,8            900,0            918,8               30%
3.600.000$    3.675.000$    2.520.000$    2.572.500$       1.080.000$      1.102.500$      
720.000$       735.000$       720.000$       735.000$          
2.880.000$    2.940.000$    1.800.000$    1.837.500$       
2.688,0         2.744,0         2.688,0         2.744,0            30%
3.840.000$    3.920.000$    2.688.000$    2.744.000$       1.152.000$      1.176.000$      
768.000$       784.000$       768.000$       784.000$          
3.072.000$    3.136.000$    1.920.000$    1.960.000$       
TOTAL AÑO CON DESCUENTOS
8966 9205 152.666              8966 9205 152.666          
35.974.800$  40.457.500$  652.512.300$      25.182.360$  28.320.250$     293.532.610$  
10.752.960$  13.560.500$  185.609.460$      10.752.960$  13.560.500$     91.519.460$    
25.221.840$  26.897.000$  224.942.840$      14.429.400$  14.759.750$     202.013.150$  
17.550.840$       CANTIDAD DCT. 22.929.690$    
CASO IDEAL
Higado
Salchichas
Chorizos
Pate
Jamon
Alas
Muslo
Pechuga
Costillas
Corazon
Pavo entero 
Pavo ahumado
AUMENTO DE VENTAS
DESCUENTO 
ESPECIALES
AUMENTO DE VENTAS
CASO 2: DOS DÍAS DEL MES DUPLICANDO 
VENTAS
CASO 3: DOS DÍAS DEL MES DUPLICANDO 
VENTAS Y CON DESCUENTO DEL 30% 
Carne hamburguesa
TOTAL MES
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9 CONCLUSIONES 
En Colombia existe un gremio de avicultura que trabaja en la identificación del 
consumo, llamado FENAVI. Esta federación cuenta únicamente con estadísticas en 
referencia al consumo de pollo. En otros países suramericanos, como Brasil y Chile, 
en los cuales si se cuenta con estadísticas especificas en relación al consumo de 
pavo, la producción es de 510,00 y de 96,90 miles de toneladas, respectivamente. 
Como se identificó en este documento, el país suramericano que mayor consumo de 
carne de pavo es Brasil (Chirs, 2014). 
En el proyecto se identificó los pasos a seguir para la adecuada implementación de 
una granja de producción de pavos. Estos pasos comprenden; la compra de pavo, 
distribución de los animales en las naves, la actividad de ceba de los animales 
durante el tiempo requerido hasta que cumplan un peso aproximado de 20 kg, para 
finalizar con la tarea de sacrificio. Adicionalmente, es de suma importancia llevar a 
cabo las recomendaciones de sanidad y bioseguridad que las leyes colombianas 
solicitan para este tipo de actividades con el objetivo de llevar un seguimiento y 
control a aspectos defectuosos en alguna de las etapas del proceso o algún tipo de 
enfermedad de alto riesgo tanto para el ser humano como para los animales.  
En Colombia hay facilidad de montar una empresa de estas condiciones, dado que 
las leyes de sanidad y bioseguridad son claras y adecuadas con respecto a las 
actividades de desarrollo del negocio. Por otro lado, instituciones como el Fondo 
Emprender y la Cámara de Comercio de Bogotá, facilitan la identificación de los 
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pasos adecuados en la consolidación del planteamiento del proyecto. Para lograr 
una manera eficiente en dicho planteamiento, este proyecto tomó a consideración, 
los pasos más importantes de los recomendados por dichas entidades, como la de 
Fondo Emprender. Estos pasos han sido  de la siguiente manera: Modulo de 
resumen ejecutivo, Modulo de mercado, Modulo de operación, Modulo de 
organización, Modulo de finanzas, Modulo plan operativo, Modulo de impacto y 
Modulo de anexos. El desglose de la información en estas fases, permite analizar las 
actividades adecuadas y primordiales para el debido funcionamiento del proyecto.  
Identificado los costos de los procesos de la empresa, se concluyó que requieren de 
una inversión mínima a largo plazo, para llevar acabo el montaje de la industria, dado 
que la venta de la carne del pavo y sus subproductos superan la inversión en un 
corto periodo de tiempo.  
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10.   RECOMENDACIONES 
En Colombia no hay una federación que presente estadísticas referentes a la 
producción y consumo de pavo. Luego de realizar esta investigación se plantea la 
necesidad de dar a conocer los beneficios que aporta a la salud el consumo de este 
tipo de carne,  sería interesante ver campañas digitales que inviten a los 
colombianos a comer más carne de pavo (campaña similar a la actual “come más 
carne de cerdo”). Y hacer estudios para identificar las preferencias de los 
consumidores frente a la presentación de productos a base de pavo.  
Establecer un sistema de calificación para los mejores criaderos para que sea 
garantía de calidad de los productos a comercializar. 
Promover e incentivar a jóvenes emprendedores a incursionar en el mercado de la 
carne de pavo como negocio rentable y sostenible.  
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12. ANEXOS 
12.1. FICHA TECNICAS DE LOS PRODUCTOS PRECESADOS  
 
Salchicha 
 
Chorizo 
 
Jamón 
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Pate 
 
Carne de hamburguesa 
 
12.2. ESQUEMA DE LA ENCUESTA 
 
 101 
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12.3. ESQUEMA DE LA PLANIMETRIA Y UBICACIÓN DE LAS MAQUINAS  
12.3.1.  
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12.4. MANEJO AMBIENTAL 
 
 
